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El objetivo general  del presente trabajo fue elaborar  un plan de 
marketing  para  la  microempresa  Don Gato  que  le  permita  redefinir  su 
mercado, con el propósito de recomendar estrategias mediante las cuales 
pueda garantizar su crecimiento y mantenerse como empresa en marcha, 
utilizando un nuevo enfoque basado en las necesidades de sus clientes.
La  organización  investigada  se  dedica  a  prestar  el  servicio  de 
restaurante como actividad principal, además de realizar otras actividades 
paralelas de entretenimiento. 
x
En  la  actualidad  todas  las  empresas,  desde  las  grandes 
corporaciones hasta las pequeñas y medianas, se enfrentan a un entorno 
competitivo que  exige grandes  retos y desafíos, por lo cual es necesario y 
vital que desarrollen procesos y sistemas que les permitan crear ventajas 
competitivas.
La adopción de un enfoque moderno  de  marketing  de servicios 
integrado  y  participativo,   que  faculte  a  las  personas  para  innovar  y 
mejorar constantemente, garantiza el crecimiento y la permanencia de las 
organizaciones en los mercados de alta competitividad.
Como base para la elaboración del plan de  marketing  se realizó 
una investigación de mercado de tipo descriptivo, y para ello se entrevistó 
a 75 clientes que visitaron el establecimiento del 11 de octubre al 1 de 
noviembre del 2003. 
La investigación de mercado se orientó al conocimiento del perfil 
de la clientela de los diferentes servicios, a la percepción del criterio de los 
clientes  en cuanto a  las fortalezas  y debilidades  del negocio,  a indagar 
sobre los niveles de satisfacción de los clientes actuales y a determinar la 
posición de la microempresa ante su competencia. 
Una de las principales conclusiones obtenidas de la investigación 
es que  la empresa debe adaptar toda su estrategia de marketing actual  a 
las principales recomendaciones hechas por sus clientes derivadas de la 
investigación de mercado realizada, con el propósito de satisfacerlos de 
una mejor manera. 
xi
Con base en todo lo anterior, se recomienda que la microempresa 
implemente el plan de marketing propuesto de una manera paulatina pero 
constante, y que dé un fuerte impulso a la estandarización de sus procesos 
para que pueda llevar a cabo una gestión más eficiente y logre aumentar 
sus utilidades.  
Palabras clave:
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M.B.A. Humberto Martínez Salas 
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Introducción
Un número creciente de personas y familias sólo pueden obtener 
sus  ingresos  mediante  el  desarrollo  de  actividades  lucrativas  en 
microempresas. La creación de estas organizaciones se fundamenta en la 
necesidad  y  la  tenacidad  con la  que  estas  personas,  en  su  mayoría  de 
escasos recursos y por lo general de baja escolaridad, se aventuran a crear 
su propio medio de subsistencia.
Los  microempresarios  son  personas  con  un  fuerte  espíritu 
emprendedor  que  en  ocasiones,  sin  contar  con  preparación  académica 
suficiente, se atreven a organizar empresas que, a pesar de las limitaciones 
generadas por la falta de conocimiento de la respectiva actividad, logran 
hacerlas crecer y subsistir a través del tiempo y que de una manera u otra, 
en la actualidad, se han convertido en sectores importantes de la economía 
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costarricense.   No  obstante,   “los   pequeños  y   medianos   empresarios  
-mayoritariamente-  tienen un profundo conocimiento  técnico,  pero una  
gran aridez administrativa” .1
Las  microempresas,  además,  enfrentan  serias  dificultades  para 
obtener  ingresos  o  créditos  que  respalden  sus  actividades  y  se  ven 
expuestas  a  la  amenaza  de sus  competidores  directos  e  indirectos,  que 
cuentan con mayores recursos y mejores medios para permanecer en el 
mercado.
Adicionalmente, tales organizaciones se ven afectadas por factores 
macroeconómicos  que  de  igual  forma  repercuten  tanto  en  empresas 
grandes como en pequeñas, por lo cual en muchas oportunidades se hallan 
desamparadas y a la deriva ante situaciones que las debilitan y ponen en 
riesgo  la  subsistencia  de  muchos   hombres,  mujeres  y  niños  que  no 
cuentan con posibilidades reales de obtener ingresos de otras fuentes. 
Ante  tan  grandes  debilidades,  la  iniciativa  prometedora  de  las 
microempresas se ve opacada y con pocas posibilidades de encontrar un 
camino hacia el crecimiento, aunado esto a que “las pequeñas y medianas 
empresas no tienen acceso a servicios de consultoría por los altos costos  
que ésta representa con respecto a sus ingresos. Sin embargo son las que  
probablemente más lo necesitan, y también las que más fácilmente logran  
mejorar sus procesos”. 2
En el ámbito centroamericano el panorama no es muy alentador, ya 
que las microempresas en la región muestran un estado de precariedad, 
“según  el  estudio  presentado  por  la  Organización  Internacional  del  




Trabajo (OIT) para América Central, el cual revela que aun cuando el  
nivel  de  educación  es  mayor,  así  como  la  seguridad  y  el  índice  de  
ingresos,  el  panorama  en  conjunto  no  cambia”.3  Las  microempresas 
requieren apoyo del Estado para mantener sus actividades y para poder 
crecer  y convertirse  en alternativas  reales,  lo  mismo que en  empresas 
generadoras de empleo y de medios para mejorar la calidad de vida de sus 
participantes.
Conscientes  los  gobiernos  y  otras  instituciones  de  tales 
necesidades, han planteado gran cantidad de iniciativas que promueven el 
crecimiento  y  el  apoyo  de  la  microempresa.  Sólo  “en  Centroamérica 
existen cerca de 800 órganos de apoyo a la microempresa; 607 entidades  
les  ofrecen  servicios  financieros  y  administran  una  cartera  de  $290  
millones” 4. 
En el ámbito nacional, los datos demuestran que el sector de las 
microempresas se ha incrementado en los últimos años y que, por lo tanto, 
éste  se  ha  constituido  en  un  asunto  de  interés  para  las  autoridades 
gubernamentales y económicas:
En el país existen 74.883 microempresas, esta actividad genera  
150.486 empleos, además en el ámbito general, 611.099 personas  
tienen trabajo en microempresas con planilla de 1 a 4 empleados,  
si a estos se les suman los 105.465 empleados de las pequeñas  
empresas con menos de 10 trabajadores, el  54,4 por ciento del  
total de la población ocupada del país (1,3 millones) trabaja en  
estas compañías.5
Es claro, por lo tanto, que este sector es relevante para la economía 
costarricense y que si se le facilitan las herramientas necesarias para su 
3 Prendas Gretel, 14 de julio 2002. Aumentan pequeños negocios en el país.
http://www.larepublica.net/editors/2002/julio/economia (10-06-03)
4 Ídem 
5 Loaiza, Vanesa. Ilegales 45% de microempresas.16 de enero 2002.
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crecimiento y desarrollo, la productividad, la estabilidad y, sobre todo, las 
oportunidades de subsistencia y desarrollo de sus miembros podrían verse 
influenciadas positivamente. 
Para  darle  autosostenibilidad  a  la  pequeña  empresa  hay  que 
preocuparse de que ésta  sea capaz  de realizar,  por sí  misma,  todas  las 
funciones vitales para mantenerse en el mercado. Para ello, no basta con 
darle  ciertas  facilidades  y  beneficios,  como  créditos,  asesorías  o 
información; hay que capacitarla para que pueda identificar problemas y 
sentar prioridades, según la realidad y las necesidades de su negocio.
 Muchas instituciones y organismos tienen la posibilidad de atender 
a  estos  sectores  y  de  aportar,  en  la  medida  de  sus  posibilidades,  la 
capacitación  y  la  asesoría  que  este  tipo  de  organismos  requieren  para 
convertirse  efectivamente  en  un  motor  económico  y  no  en  un  gran 
problema sin solución.
La  Universidad  de  Costa  Rica,  como  institución  de  educación 
superior y con base en su misión, que plantea que su actividad primordial 
debe encaminarse a propiciar el avance del conocimiento en su máxima 
expresión y responder, de manera efectiva, a las necesidades que genera el 
desarrollo  integral  de  la  sociedad,6 tiene  la  responsabilidad  social  -por 
medio de sus profesionales y programas- de dar apoyo y dirección a este 
tipo de empresas, que en el futuro cercano podrían convertirse en sustento 
de la economía nacional.
Es a la luz de esta filosofía que se realiza la presente investigación, 
con el fin de hacer una realidad la misión de la Universidad en el sentido 
6 Universidad de Costa Rica., Estatuto Orgánico. Capítulo tercero
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de que debe formar profesionales que sean difusores y agentes de cambio 
en la comunidad en general. 
Al igual que sucede en muchas microempresas que desarrollan sus 
actividades  en  el  país,  la  creación  de  la  microempresa  Don  Gato  se 
fundamentó  en   que  un  empresario  emprendedor  ideó  esa  forma  para 
atender las necesidades básicas de su familia.
Desde los inicios de su carrera, el fundador de esta microempresa 
adquirió  experiencia  empíricamente  en  diversas  áreas  del  quehacer 
administrativo,  en diferentes instituciones públicas en las cuales laboró. 
Sin embargo, adquirió su mayor grado de conocimiento en el área de la 
venta y el manejo de productos fabricados a base de helado. 
Al finalizar su ciclo laboral como empleado, se encontró ante la 
posibilidad de desarrollar una actividad productiva de subsistencia en la 
cual  pudiera  aprovechar  la  experiencia  acumulada  y  obtener  utilidades 
para atender las necesidades de su familia.
Con el propósito de alcanzar ese objetivo, en sociedad con otro 
microempresario relacionado con la actividad de restaurantes, esta persona 
constituyó  -en  1983-  la  empresa  Carnes  y  Pollos,  S.A.,  nombre  que 
fundamenta  legalmente  la  actividad,  y,  bajo  el  nombre  de  “Soda  el 
Ranchito”, inicia sus operaciones con un horario vespertino.
La idea fundamental del negocio era diversificar la actividad de un 
restaurante  ya  establecido,  El  Ranchito  Cervecero,  ampliar  su  línea  de 
productos,  e  inclusive  ofrecer  un  ambiente  familiar  más  pequeño  y 
acogedor;  además  de  explotar  la  ventaja  competitiva  existente  en  el 
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mercado  de  las  heladerías,  ya  que  hasta  ese  momento  no  existía 
competencia en esta línea de productos en ningún sector de la comunidad.
La estructura organizativa del negocio estaba compuesta por seis 
personas: cuatro cocineras, un salonero y el administrador, y la capacidad 
instalada  era  para  la  atención  de  50  personas.  En  este  lugar  la 
microempresa realizó sus actividades por un periodo de cuatro años.
Como se ha mencionado, en sus primeros años de funcionamiento 
la microempresa basó su actividad en la preparación y venta productos de 
la  línea  de heladería  y  comidas  rápidas.  Sin embargo,  con el  paso del 
tiempo, por peticiones constantes de sus clientes (conformados por grupos 
familiares  e  instituciones  de  la  comunidad),  se  amplía  la  gama  de 
actividades de la empresa al ofrecer nuevos servicios y productos, tales 
como el menú de almuerzo y posteriormente el  menú de desayunos,  lo 
cual produce el incremento de la jornada laboral, la contratación de más 
personal y la ampliación física de las instalaciones.
Pronto  la  capacidad  instalada  fue  insuficiente  y  esta  nueva 
dimensión del negocio obligó a que la actividad se trasladara a un nuevo 
local y, por lo tanto, se disolviera la sociedad original. De esta forma, de 
una manera independiente, se creó en 1987 el Restaurante Don Gato, S.A. 
Este nuevo giro del negocio transformó también el mercado meta, 
ya que se incorporaron nuevos segmentos compuestos por los trabajadores 
de instituciones cercanas, como la Municipalidad y una sucursal de la Caja 
Costarricense de Seguro Social.
El nuevo local fue equipado totalmente, y con la nueva estructura 
la capacidad se duplicó, ya que se pasó a tener espacio para 100 personas.
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La actividad de restaurante fue todo un éxito durante todos los días 
de la semana,  en vista de que el  menú de almuerzo empezó a atraer a 
personas  de  otras  comunidades  y  la  clientela  se  incrementó 
considerablemente.  Esto  ocasionó  que  los  fines  de  semana  apenas  se 
lograra  satisfacer  la  demanda,  dada  la  gran  cantidad  de  clientes  que 
visitaban el negocio. 
Ante esa situación, nuevamente se empezó a notar en los clientes 
una  necesidad  insatisfecha,  puesto  que  constantemente  demandaban  la 
inclusión de bebidas alcohólicas, por lo cual se adquirió una patente para 
el expendio de éstas y nuevamente la actividad del negocio cambió.
La  actividad  nocturna  cobró  vida  con  la  venta  de  licores, 
especialmente los fines de semana, y de esta manera las actividades del 
negocio se diversificaron ampliamente al darse servicio a grupos diversos 
de clientes con necesidades y deseos muy diferentes.
En 1993, la microempresa ofreció un servicio nuevo, ahora en el 
área  del  entretenimiento.  Los días  viernes  se  empezó a ofrecer  música 
romántica tradicional en vivo, dirigida a un público de edad madura que 
quisiera  escucharla  y  disfrutar  de  ella  mientras  consumía  los  otros 
productos.  Entonces se creó el  programa  “Nochecitas”,  que se ofrecía 
todos los viernes de 9 a 12 p.m., con música de tríos, solistas e incluso 
artistas nacionales reconocidos.
 
Esa actividad atrajo a gran cantidad de clientes y hasta la fecha se 
sigue realizando; sin embargo, su éxito marcó el precedente para que en el 
año  2002  se  introdujeran,  los  días  sábados,  el  karaoke y  la  música 
bailable, lo cual cambió radicalmente toda la composición del negocio.
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Actualmente la actividad general del negocio se concentra en dos 
grandes áreas: la de restaurante y la de entretenimiento, que incluye bar, 
música en vivo y karaoke.
La idea original de heladería/cafetería ha quedado relegada y este 
servicio  fue  desplazado  casi  totalmente  por  las  otras  actividades.  No 
obstante, se mantiene vigente el ofrecimiento de estos productos al público 
cuando los solicitan.
Debido  al  proceso  de  transformación  tan  significativo  que  han 
sufrido las actividades del negocio, el mercado meta ha variado mucho. El 
mercado primario actual lo conforma su principal grupo de consumo, que 
se concentra en las actividades nocturnas de fin de semana y que es su 
principal fuente de ingresos. 
El mercado secundario agrupa a todos los demás clientes que están 
interesados en los otros servicios y representan ventas adicionales para la 
empresa, pero este grupo es pequeño. 
A la fecha cuenta con una estructura de siete empleados, entre los 
que figuran dos administradores empíricos, un contador externo y cuatro 
personas dedicadas  a la  preparación de alimentos  y a la  prestación del 
servicio.  En  épocas  de  alta  demanda  se  subcontratan  los  servicios  de 
personal  adicional  que  da  soporte  para  satisfacer  la  demanda  de  los 
clientes. 
Dada la diversidad de nichos de mercado que atiende la empresa, 
se ha transformado su connotación original de heladería en bar,  soda y 
restaurante.
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Como sucede en muchos casos de empresas de esta naturaleza, el 
iniciador del negocio se encarga directamente del proceso y todo funciona 
bien;  mantiene  bajo  control  la  operación  y  todavía  la  empresa  no  ha 
desarrollado todo su potencial.  Por ello puede, sin mayores dificultades, 
funcionar con un tipo de administración elemental no especializada.
La primera etapa de crecimiento,  que exige nuevos cambios,  se 
inició  con  la  contratación  de  más  personal.  Este  nuevo  personal, 
conformado por más mano de obra, más que ayudar al empresario sólo 
atiende sus órdenes, ya que sigue habiendo una sola cabeza: la del dueño o 
iniciador.
Al  incrementarse  la  diversidad  en  los  servicios  y  ampliarse  las 
instalaciones y con ello las exigencias de los clientes, se aumenta el grado 
de complejidad en las labores de administración y ventas, ya que -aunque 
los  productos  se  encuentren  en  etapas  de  crecimiento-  se  empiezan  a 
explorar nuevos nichos al adquirir permisos y patentes para ampliar las 
opciones y satisfacer mejor a los clientes.
 La segunda etapa de crecimiento  empieza  a  ser  más  crítica.  A 
pesar del incremento de las ventas, el negocio es más complicado, pues 
exige más control y conocimiento administrativo. Es entonces cuando el 
empresario  empieza  a  delegar.  Éste  tiene  problemas,  ya  que  no  puede 
separarse  de  la  operación,  sufre  “ceguera  de  taller”,  no  confía  en  sus 
subordinados y cree que el único que puede resolver los problemas en la 
empresa es él.
Ubicada la actividad del negocio en esta etapa,  en la cual se ha 
perdido  de  vista  el  objetivo  principal  de  la  microempresa,  se  hace 
necesario elaborar un plan estratégico que guíe a la empresa a reestablecer 
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sus metas, a definir su mercado y a distribuir efectivamente sus limitados 
recursos, ya que si no lo hace el crecimiento del negocio, además de la 
falta de capacidad administrativa o falta de visión futura, lo encaminarán 
irremediablemente a la desaparición.
Por lo tanto, es necesario elaborar un plan de actividades futuras, o 
sea,  un  perfil  de  lo  que  se  recomienda  hacer  en  el  campo  de  la 
mercadotecnia, en el cual se definan los objetivos de la microempresa, en 
materia  de  investigación,  desarrollo  del  producto,  promociones  y 
publicidad,  relaciones  públicas, definición  de  mercado  meta  y 
segmentación   ya  que,  debido  al  crecimiento  y   a  la  falta  de  enfoque 
adecuado, se ha dejado de lado la toma de decisiones en estas áreas y no se 
cuenta con plan estratégico de  marketing que defina el rumbo que debe 
seguirse para permanecer en el mercado.
Con el desarrollo del plan estratégico de  marketing propuesto se 
pretende,  como  su  finalidad,  ofrecer  una  opción  viable,  dirigida  a 
mantener una iniciativa que, con base en esfuerzo y dedicación, ha logrado 
-a  pesar  de las  limitaciones  académicas,  económicas  y administrativas- 
salir adelante a través del tiempo. Se cree firmemente que la microempresa 
tiene potencial y que el desarrollo de la investigación aportará una guía 
para procurar la continuidad del negocio en la comunidad.
Dentro  de  las  metas  del  proyecto  está  la  de  desarrollar  el  plan 
estratégico de  marketing que la microempresa pueda  implementar en el 
largo plazo, de manera tal que éste le proporcione una visión más clara y 
precisa de hacia dónde debe dirigir sus actividades y en qué debe invertir 
sus recursos. Esto le permitirá reformular aquellas actividades que así lo 
requieran, por medio del análisis profundo de su situación actual y de sus 
posibilidades futuras.
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En  el  aspecto  profesional  se  considera  de  interés  que  la 
planificación  de  marketing sea  la  impulsadora  de  todas  las  demás 
actividades de la empresa, y que las tendencias actuales de los mercados 
se  enfoquen  en  un  proceso  de  mejora  continua  y  en  la  comunicación 
constante  y legítima con los clientes,  para integrarlos  en el  proceso de 
diseño, de bienes o de servicios, con el fin generar un producto de acuerdo 
con las necesidades y estrategias de los clientes,  independientemente del 
tamaño de las empresas.
El plan de  marketing hará algo más que vender, pues definirá el 
modo en que la empresa hará sus negocios y hacia dónde apuntará sus 
objetivos.
Hoy en día, con tantas posibilidades de escoger en el mercado por 
parte  del  cliente,  a  las  empresas  les  espera  el  fin  de  la  lealtad.  Para 
solucionar  este problema verdaderamente lo que hay que aplicar es, no 
más  marketing,  sino  mejor.  Es  decir,  uno  que  integre  al  cliente  en  la 
empresa,  que pueda crear y sostener una relación entre la empresa y el 
cliente,  y  el  punto de  partida  para lograrlo  es  precisamente  el  plan  de 
marketing.
Las  microempresas,  en  términos  generales,  son  iniciativas  que 
necesitan apoyo, capacitación  y respaldo para prosperar. Se considera que 
este tipo de iniciativas son  generadoras de oportunidades si se manejan 
adecuadamente, y que son instituciones creadoras de calidad de vida para 
sus participantes. 
En ese sentido, se escogió a esta empresa para el desarrollo de la 
investigación porque se considera que servirá como plataforma y guía para 
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proyectos futuros de creación de microempresas enfocadas en el giro de 
restaurantes.
Se eligió el Restaurante Don Gato como una buena representación 
de la microempresa, que ha permanecido por un periodo de veinte años en 
un mercado altamente competitivo, que ha diversificado sus productos y 
que, a pesar de sus escasos recursos, ha logrado crecer y desarrollarse, y 
que  en  el  momento  actual  se  encuentra  en  un  punto  en  el  que  debe 
replantear sus actividades futuras para continuar como empresa en marcha 
y permanecer estable en el mercado.
Es  de  particular  interés  el  desarrollo  del  plan  estratégico  de 
mercadotecnia  para  la  microempresa,  ya  que  el  análisis  y  las 
recomendaciones  que  se  logren  plantear  pueden  servir  de  ejemplo  y 
contribuir a que otras empresas de esta naturaleza puedan continuar en los 
mercados, hoy en día altamente competitivos. 
Como parte de sus alcances,  la presente investigación se enfocó 
directamente en el plan de marketing, con base en algunos datos contables 
que  se  consideren  relevantes  para  tales  efectos.  No  obstante,  no  se 
tomaron en cuenta aspectos financieros y contables de la situación actual 
de la  microempresa.
Se analizó la competencia inmediata del negocio en la comunidad 
en la cual se ubica y no la competencia global del sector.
La investigación se desarrolló  en el  nivel  de propuesta  pues no 
contempla la etapa de implementación.
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Un aspecto que limitó el desarrollo de la presente investigación fue 
la renuencia de los clientes a contestar las encuestas y otros mecanismos 
de consulta, como retroalimentación para el estudio, sobre las actividades 
de la empresa y el servicio que ha ofrecido a través del tiempo. 
También limitó el estudio el hecho de que la empresa no hubiera 
estructurado de manera ordenada y sistematizada la información relevante, 
como  son  los  datos  de  estados  financieros  y  otros  que  se  consideran 
importantes para el adecuado análisis de la situación. 
Como aportes se espera ofrecer a la empresa en estudio, por medio 
del plan de  marketing,  una guía de las posibles  actividades  que podría 
realizar en el futuro para garantizar su permanencia en el mercado y para 
la continuidad de sus operaciones. 
Así mismo,  se espera que el  plan de  marketing que se propone 
constituya una herramienta para microempresas de servicios enfocadas en 
el  servicio  de  restaurante,  que  contribuya  en  la  formación  o  en  la 
continuidad de este tipo de organizaciones.
El  objetivo  general  de la  presente investigación fue elaborar  un 
plan  de  marketing para  la  microempresa  Restaurante  Don Gato  que  le 
permita redefinir el mercado que atiende, los productos que ofrece y los 
servicios  que  presta,  con  el  propósito  de  recomendar  estrategias  que 
conduzcan  a  garantizar  su  permanencia  en  el  mercado,  por  medio  del 
incremento  en  sus  ventas,  la  eficiencia  en  sus  procesos,  el 
aprovechamiento  de  sus  recursos  y  un  nuevo  enfoque  basado  en  la 
satisfacción de necesidades de sus clientes.
Los objetivos específicos  del estudio son los siguientes: 
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1.  Definir los conceptos teóricos aplicados en la propuesta del plan 
de  marketing y cómo estos sustentarán las recomendaciones que se 
hacen. 
2.  Analizar  la  situación  actual  de  marketing de  la  empresa,  su 
problemática, sus debilidades principales y los riesgos a los que está 
expuesta. 
3. Desarrollar  una investigación de mercado mediante la cual se 
puedan conocer el perfil de los clientes, su opinión en lo referente a 
las  fortalezas  y  debilidades,  y  determinar  la  posición  de  la 
microempresa ante su competencia. 
4.  Desarrollar  un  plan  de  marketing que  permita  recomendar 
estrategias  específicas  para  la  mezcla  de   marketing  y procurar 
oportunidades  reales  de  mejora,  así  como  proponer  su 
implementación.
El presente estudio se dividió de la siguiente manera:
En  el  primer  capítulo  se  describen  brevemente  los 
conceptos  considerados  al  elaborar  la  propuesta  de  plan  de 
marketing.
En  el  segundo  capítulo  se  analiza  la  problemática  de 
marketing de la empresa, desde su dimensión interna. 
En  el  tercer  capítulo  se  exponen  los  resultados  de  la 
investigación de mercado que se realizó a los clientes regulares y 
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que se constituyó en el pilar principal del planteamiento del plan 
de marketing. 
En el  cuarto capítulo  se propone el  plan de  marketing  a 
partir de objetivos claros, mesurables y realistas para la situación 
actual de la microempresa. 
Además,  se  plantea  la  estrategia  general  que  la  empresa 
debe seguir y se formulan de una manera más específica los planes 
y tácticas que la empresa debe adoptar en los diferentes elementos 
de la mezcla ampliada de marketing, con el fin de que se cumplan 
de una manera integral los objetivos trazados.
I. Conceptos básicos de marketing
1.1 Plan de marketing
1.1.1 Contenido y definición 
Diversos autores se han dado a la tarea de definir el término plan 
de  marketing,  ya  que  éste  es  considerado como  uno  de  los  pilares 
fundamentales  del  proceso  de  planificación  general,  que  todas  las 
empresas deben realizar si desean tener éxito en el logro de sus metas y 
objetivos.
Así,  por  ejemplo,  Lamb  (1998,  Pág.  24)  lo  define  como  un 
documento  escrito  que  funciona  como  un manual  de  referencia  de  las 
actividades  de mercadotecnia  para el  gerente  de  área.  Sin embargo,  se 
considera muy limitada y simple la conceptualización que hace este autor, 
ya que está exclusivamente dirigida al área de mercadeo y ventas como 
principal  actor  del  desarrollo  de una  guía  de trabajo,  sin  mencionar  la 
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importancia que tiene este concepto para todas las áreas de las empresas y 
para el logro de los objetivos generales de la organización. 
En su libro, Arens (2000, Pág. 212) establece de una manera un 
poco más acertada el concepto de plan de  marketing,  al mencionar que 
generalmente  las actividades de marketing son la única fuente de ingresos 
de las compañías, de lo cual se deduce  que una adecuada planificación en 
este sentido se traducirá en beneficios lucrativos para  la compañía. 
Además, este autor señala (Pág. 213)  que el plan de  marketing  
obliga a los departamentos de: desarrollo de productos, producción, venta, 
publicidad, crédito y transporte a centrarse en el cliente. 
No obstante,  esta  definición  es poco clara  y no engloba de una 
manera completa lo que el concepto debe expresar, para que sea evidente 
su importancia  dentro de las  empresas,  sean éstas grandes  o pequeñas.
A la vez, el plan de  marketing es un proceso sistemático que se 
lleva a cabo con el propósito de desarrollar y coordinar las decisiones que 
en materia de mercadeo tomen las compañías. 
Como todo proceso de planificación, debe involucrar a las áreas 
que se considere que serán afectadas por las decisiones que se tomen en 
este ámbito.  Así mismo, la participación en este proceso de otras áreas 
departamentales, como finanzas, producción y personal, se considera de 
vital importancia, ya  que proporciona mayor compromiso y solidez a los 
planes que se formulen y, además, fomenta la unificación de criterios y el 
establecimiento de objetivos para la empresa. 
Tal y como lo establece Kotler (1999, Pág. 65), 
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“... en las organizaciones modernas, el departamento de marketing  
no establece por sí  solo el  plan de marketing.  Más bien varios  
equipos preparan planes, con información y aprobación de todas  
las funciones importantes. Luego, estos planes se implementan en  
los  niveles  pertinentes  de  la  organización.  Los  resultados  se  
monitorean  y  se  toman  medidas  correctivas  cuando  sea  
necesario.”
Con base en lo mencionado, el concepto de plan de marketing, de 
acuerdo con Pride (1999, Pág. 720), es un documento escrito que describe 
y explica todas las actividades necesarias para implementar las estrategias 
de marketing y que debe cumplir al menos con los siguientes propósitos:
 Ofrecer una guía para la implementación de las estrategias de la 
empresa y el logro de sus objetivos.
 Ayudar a las gerencias en el proceso de control y monitoreo de la 
implementación de las estrategias.
 Informar  a  los  diferentes  participantes  del  plan  (producción, 
finanzas,  personal)  sobre  su  papel,  su  función  y  sus 
responsabilidades.
 Especificar de manera detallada cómo se hará la asignación de los 
recursos.
 Estimular el pensamiento y la generación de ideas y hacer mejor 
uso de los recursos.
 Asignar responsabilidades y tareas en el momento oportuno. 
 Suministrar información para que los participantes estén al tanto de 
los problemas, las oportunidades y las amenazas. 
El desarrollo del plan de marketing ofrece una guía que sugiere que 
las empresas deben desarrollarse en torno a la satisfacción de necesidades 
de grupos importantes de consumidores o clientes, y ayuda a los gerentes a 
identificar las oportunidades de mercado atractivas y a evaluar el potencial 
de la empresa para aprovecharlas.
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1.1.2 Importancia del plan de marketing y sus principales beneficios
Cuando los gerentes no utilizan planes formales para el desarrollo 
de  sus  actividades  pasan  la  mayoría  del  tiempo  haciendo  frente  a 
situaciones  cotidianas  y  problemas  diarios  que  podrían  eliminarse 
mediante un proceso adecuado de planificación.
La creación, el desarrollo, la implementación y el control del plan 
de  marketing ofrecen  muchos  beneficios  para  las  organizaciones.  Al 
especificar  los objetivos y definir  las actividades  que se requieren para 
alcanzarlos es posible comparar el desempeño actual con el esperado. 
También  le  permite  a  la  organización  examinar  el  ambiente  de 
mercadotecnia en conjunto con la situación interna del negocio. Además, 
el plan sirve como punto de referencia para el éxito de actividades futuras.
Otro de sus beneficios radica en el  hecho de que posibilita  a las 
gerencias  ingresar  al  mercado  con  un  conocimiento  pleno  de  sus 
posibilidades y problemas.
El proceso de planificación se vuelve cada vez más importante para 
los gerentes y altos jerarcas de las empresas,  ya  que éstos han logrado 
comprender que la planeación es necesaria para desarrollar, coordinar y 
controlar de manera eficaz y eficiente  las actividades  de  marketing.  Al 
respecto, un estudio de investigación, de acuerdo con Pride (1997, Pág. 
722), determina que:
“De 207 empresas diferentes que se examinaron se descubrió que  
aquellas que habían mantenido o incrementado su departamento  
de  planificación  durante  los  cinco  años  anteriores  y  había  
aumentado sus recursos a las actividades de planeación superaron  
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el  desempeño a aquellas  cuyos departamentos se  habían vuelto  
más pequeños.”
De acuerdo con Czinkota y Kotabe (2001, Pág. 26), algunos de los 
beneficios generales de la organización que utiliza planes de  marketing  
son los siguientes:
 Consistencia.  Los planes de acción son consistentes  con el  plan 
corporativo  general  y  con  los  otros  planes  departamentales  o 
funcionales.  También  deben  ser  consistentes  con  los  años 
anteriores,  para  minimizar  el  riesgo  de  “apaga  fuegos” 
administrativos, es decir, de planes de acción incoherentes.
 Responsabilidad. Aquellos que tienen la responsabilidad de poner 
en  práctica  las  partes  individuales  del  plan  de  mercadotecnia 
sabrán  cuáles  son  sus  responsabilidades  y  puede  ser  que  su 
desempeño se compare con otros planes.
 Comunicación, ya que los que ponen los planes en marcha también 
sabrán cuáles son los objetivos generales, las suposiciones de ellos 
y el contexto para cada una de las actividades detalladas.
 Compromiso.  Suponiendo que los planes  se aceptan  de acuerdo 
con  los  involucrados  en  su  aplicación,  así  como  con  los  que 
aportarán recursos, éstos deben estimular un compromiso de grupo 
para su puesta en práctica.
Los planes deben ser específicos para cada organización y para la 
situación particular que enfrente cada empresa. No existe un sistema único 
de  planificación  sino  muchos  y  por  eso  debe  adaptarse  un  sistema 
específico que satisfaga las necesidades de la organización como un todo, 
que le permita estructurarse y coordinar las acciones.
Otros autores han detallado beneficios de la elaboración de planes 
de marketing. Por ejemplo, Guiltinan (1994, Pág. 14) señala los siguientes 
beneficios: 
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 Estimula el pensamiento sistemático acerca del futuro. 
 Induce a mejorar la coordinación. 
 Establece estándares de desempeño para medir los resultados. 
 Proporciona una base lógica para la toma de decisiones. 
 Mejora la habilidad para enfrentar el cambio.
 Aumenta  la  capacidad  para  identificar  las  oportunidades  de 
marketing.
Independientemente  del  tamaño de la  empresa  e  inclusive de la 
actividad que realice, la planificación le permite controlar y coordinar las 
acciones para alcanzar,  de una manera sistemática,  los objetivos que la 
empresa establezca como metas principales.
Se considera, por lo tanto, que los beneficios que se pueden lograr 
por medio de este proceso justifican que las empresas hagan el esfuerzo de 
desarrollarlo e implementarlo de acuerdo con sus necesidades, ya que de 
esta manera estarán capacitadas para enfrentar de forma competitiva su 
entorno y satisfacer  de una manera  más precisa las necesidades  de sus 
clientes.
1.2 Modelos de planificación 
La planeación es simplemente una forma sistemática para que una 
organización intente  controlar  su futuro.  Un plan es esencialmente  una 
declaración  de  lo  que  la  empresa  espera  alcanzar,  de  cómo  hacerlo  y 
cuándo lograrlo.
Existen tres enfoques principales en términos de participación de la 
organización como un todo, según Czinkota y Kotabe (2001, Pág. 28), que 
son:  planificación  de  arriba  hacia  abajo,  planificación  de  abajo  hacia 
arriba, y  planificación de metas hacia abajo y planes hacia arriba.
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Cada  uno de  estos  enfoques  determina  un  papel  diferente  para  los 
participantes  del  proceso de planificación y plantea  diferentes  opciones 
para que las gerencias manejen el proceso de planificación utilizando el 
enfoque que sea más adecuado a  las necesidades de la compañía y a las 
características del personal, y de una manera coherente con el  estilo de 
liderazgo de los llamados a ejecutar y a controlar todo el proceso.
1.2.1 Planificación de arriba hacia abajo 
Bajo el enfoque de este modelo, de acuerdo con la alta dirección se 
establecen las metas y los planes para la gerencia de nivel inferior. 
Utilizando este modelo, la toma de decisiones suele realizarse en 
un periodo relativamente corto, puesto que la alta dirección debe ser ágil y 
oportuna en su accionar. Sin embargo, la puesta en práctica puede no ser 
tan  rápida,  ya  que  toma  tiempo  hacer  que  varias  unidades,  como 
divisiones,  grupos  y  departamentos,  se  enteren  como  primer  paso. 
Después  es  necesario  verificar  que se comprendan  y hay que tratar  de 
convencer a los colaboradores de que las metas planteadas y los planes 
para alcanzarlas son los mejores. 
Una vez que se logra esta etapa de conocimiento e identificación 
hay que lograr que todos los departamentos y las distintas dependencias se 
organicen de manera tal que sus acciones permitan cumplir con las metas 
planteadas por la alta dirección. 
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Este  modelo  tiene  la  gran  debilidad  de  que  los  colaboradores 
pueden experimentar una alta resistencia al cambio, ya que no se les da 
participación ni se les permite opinar en el proceso de establecimiento de 
las metas,  por lo cual la reacción no es muy favorable y requiere gran 
cantidad  de  tiempo  y  de  trabajo  adicional  para  los  mandos  medios  y 
jefaturas.
        1.2.2 Planificación  de abajo hacia arriba
Cuando se establece este modelo de planificación se solicita a las 
diferentes  unidades  de  las  organizaciones  que  establezcan  sus  propias 
metas y planes. Una  vez que éstos se plantean, le corresponde a la alta 
dirección aprobarlos o solicitar su reestructuración cuando éstos no sean 
coherentes con los planes generales de la compañía o atenten contra los 
principios, objetivos y valores de la organización.
Este modelo de planificación ofrece la gran ventaja de que puede 
desarrollar  mayores  enfoques  creativos,  además  de  que  fomenta  la 
participación  de  los  empleados  y  les  permite  identificarse,  con  mayor 
profundidad, con las metas y los objetivos,  ya que al ser planteadas por 
ellos  mismos  tienen  su  respaldo  y  hacen  mayores  esfuerzos  para 
alcanzarlos efectivamente.
    No  obstante,  este  enfoque  requiere  un  grado  más  amplio  de 
supervisión, sobre todo durante la etapa en que se formula, ya que podrían 
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presentarse problemas de coordinación debido a que con mucha frecuencia 
al aplicar este modelo la estrategia emerge de una consolidación de las 
tácticas.
1.2.3 Planificación de metas hacia arriba  y planes hacia abajo
     Este es el enfoque más común, al menos entre las organizaciones 
que invierten en procesos de planificación más sofisticados.
Este  modelo  supone  un  proceso  de  responsabilidad  compartida 
entre la alta dirección y las áreas departamentales, divisiones o grupos más 
pequeños.
Su aplicación se caracteriza porque,  mientras  la alta  dirección o 
grupo gerencial establece las metas de la compañía, las diversas unidades 
crean y estructuran sus propios planes para alcanzar las metas planteadas. 
Generalmente,  estos  planes  se  aprueban  como  parte  del  proceso  de 
planificación y presupuesto anual.
Este es uno de los enfoques más apropiados, ya  que fomenta la 
coordinación  y la  comunicación  entre  la  alta  gerencia  y el  resto  de  la 
organización, y esto contribuye a que se logren las metas globales de una 
manera efectiva.
        1.3 Etapas del plan de marketing
 El plan de marketing puede ser presentado de diversas formas, ya 
que  la  mayoría  de  los  negocios  necesitan  un  plan  por  escrito  pues  el 
enfoque es de largo alcance y en ocasiones es complejo. Los detalles sobre 
las  tareas  y  la  asignación  de  actividades  se  perderían  si  sólo  se 
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comunicaran  de  manera  verbal,  y  se  perdería  el  control  de  las 
responsabilidades de cada uno de los participantes. 
Las  organizaciones,  como  se  ha  mencionado,  utilizan  diversos 
formatos.  Estos pueden escribirse  para unidas estratégicas  de negocios, 
líneas  de  productos,  marcas  individuales  o  mercados  específicos.  Sin 
embargo, la mayor parte de ellos comparten alguna base común al incluir 
muchos de los mismos componentes. 
Independientemente de la forma que adopte un plan de marketing, 
casi todos comparten los siguientes elementos en común: análisis  de la 
situación  actual,  objetivos  de  marketing,  estrategia  de  marketing  y 
programas de acción. 
Los  aspectos  mencionados  se  consideran  suficientes  para  el 
adecuado desarrollo del plan de marketing, ya que paso a paso van, de una 
manera  ordenada,  guiando  a  la  empresa  hacia  un  objetivo  claro,  de 
acuerdo con sus posibilidades y procurando el mejor uso de sus recursos.
1.3.1 Análisis de situación actual de marketing
  Kotler (2001, Pág. 89) señala que es en esta sección del plan en la 
que  se  presentan  antecedentes  pertinentes  en  cuanto  a  las  ventas,  los 
costos,  las  utilidades,  el  mercado,  la  competencia,  la  distribución  y  el 
macroentorno.
Otros  autores,  como  Pride  (1997,  Pág.  723),  establecen  que  el 
propósito  de  este  apartado  es  suministrar  información  acerca  de  la 
situación actual de la empresa con respecto a tres temas claves: el entorno 
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de marketing, el mercado objetivo y los objetivos y el desempeño actual 
de la empresa.
        A la vez, Stanton (1996, Pág. 80) declara que el análisis abarca 
los factores ambientales externos y los recursos internos no relacionados 
con el marketing que rodean el programa, entre ellos: las capacidades del 
departamento de investigación y desarrollo, las finanzas, las habilidades y 
el grado de experiencia del personal. En este tipo de análisis también se 
incluyen los grupos de clientes a quienes se atiende,  las estrategias por 
medio  de  las  cuales  se  les  satisface  y  las  medidas  del  desempeño  del 
marketing.
No  obstante,  para  efectos  del  desarrollo  de  la  presente 
investigación  se  considera  como  más  acertada  la  definición  hecha  por 
Pride mencionada,  ya que se  enfoca en tres áreas principales, a partir de 
las cuales se derivan otros elementos que permiten describir de manera 
suficiente el análisis del entorno.
La información que se requiere para realizar este análisis se debe 
obtener de entornos internos y externos de la empresa y normalmente no 
se tiene disponible, por lo cual debe reunirse. Esta es una de las fases en 
que se requiere  de mayor  trabajo,  ya  que implica  la  realización  de un 
esfuerzo continuo en la recolección y organización de los datos. 
El primer paso para el desarrollo del análisis, de acuerdo con Pride 
(1997, Pág. 723), es la evaluación del entorno de marketing, por medio de 
la  cual  la  empresa  debe  considerar  todos  los  factores  externos 
(competitivos, económicos, políticos, legales y regulatorios, tecnológicos 
y  socioculturales)  que  pueden  ejercer  presiones  de  manera  directa  o 
indirecta sobre las actividades de marketing.
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En la  segunda  parte  del  análisis  se  debe  examinar  la  situación 
actual con respecto a los mercados objetivo de la empresa. La información 
debe presentarse de manera tal que explique las necesidades actuales de 
cada uno de los mercados objetivo, los cambios en  estas necesidades y de 
qué manera los bienes y servicios que ofrece la organización han logrado 
satisfacerlas.
Al realizar la evaluación de los mercados objetivo, la empresa debe 
tratar  de  comprender  todas  las  variables  de  comportamiento  del 
consumidor y, si no se cuenta con estos datos, la organización debe darse a 
la tarea de conocer a los clientes y consumidores de una manera amplia, 
para  poder  mejorar  en  este  sentido  los  aspectos  que  necesiten  ser 
mejorados.
La  última  etapa  debe  contener  una  evaluación  crítica  de  los 
objetivos de marketing y el desempeño actual de la empresa. Es necesario 
examinar  los  objetivos,  con el  propósito  de  comprobar  si  éstos  siguen 
siendo consistentes  con el  entorno cambiante.  Esto contribuye  a que la 
empresa evalúe su desempeño con respecto a los cambios del entorno y en 
los mercados objetivo. Si la participación de la empresa en estos aspectos 
ha sido mediocre, esto puede corresponder a una falta de contacto con los 
cambios  del  entorno,  ya  que  se  continúa  apuntando  a  objetivos  de 
marketing que no consideran las realidades del entorno.
1.3.2 Objetivos de marketing
    Los objetivos de  marketing  se obtienen luego de analizar la 
situación actual de la empresa, luego de tratar de predecir las tendencias 
futuras  del  mercado  y  de  establecer  la  jerarquía  de  los  objetivos 
considerando los objetivos corporativos, si es que éstos existen. 
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 De acuerdo con Pride (1997, Pág. 726), los objetivos establecen lo 
que se logrará por medio de las actividades de  marketing.  Éstos pueden 
adquirir  muchas  formas,  y  pueden  ser  formulados  en  términos  de 
introducción de bienes o servicios, mejoramiento o innovación de bienes o 
servicios,  volumen  de  ventas,  rentabilidad,  participación  de  mercado, 
fijación  de  precios,  distribución,  publicidad  o  actividades  que  estén 
relacionadas con la capacitación de empleados.
    Los  objetivos  deben  cumplir  con  ciertas  características  muy 
importantes. En primer lugar, deben ser expresados en términos claros y 
simples de manera tal que todo el personal comprenda con exactitud lo 
que se trata  de lograr.  Además de esto,  deben redactarse de modo que 
puedan  medirse  con  precisión,  lo  que  posibilita  a  la  organización 
determinar si se ha alcanzado el objetivo y cuándo.
    
   Por último, deben ser consistentes con las estrategias de unidad 
de negocios y corporativa. Esto garantiza que la misión de la empresa se 
lleve a cabo en todos los niveles de la organización.
   Los objetivos también sirven como motivadores al crear algo por 
lo que los colaboradores deben luchar. Cuando las metas son accesibles y 
desafiantes  motivan  a  quienes  deben  alcanzarlas.  Además,  el 
procedimiento de redactar objetivos específicos obliga a los ejecutivos a 
aclarar su pensamiento y constituyen una base para el control, ya que la 
efectividad de un plan de  marketing  debe medirse a la luz de las metas 
expresadas. 
 
1.3.3 Estrategia de marketing
xxxix
    La  estrategia  se  refiere  a  la  manera  en  cómo  la  empresa 
manejará  sus  relaciones,  de  manera  tal  que  logre  una  ventaja  sobre  la 
competencia con el fin de alcanzar este objetivo, por lo que uno de los 
primeros pasos que deben darse es la selección del mercado objetivo.
Los mercados objetivos se definirán con base en las variables de 
segmentación  que  determine  la  empresa.  Estas  variables  pueden  estar 
basadas  en  aspectos  demográficos,  geográficos  o  psicográficos  o  de 
acuerdo con los usos que los participantes del mercado meta le den a los 
productos.
De  acuerdo  con  Stanton  (1996,  Pág.  83),  el  mercado  meta  está 
conformado  por  personas  u  organizaciones  que  tienen  necesidades  por 
satisfacer y que, adicionalmente, están dispuestas a pagar por lograrlo. Por 
lo regular es impráctico que una compañía pretenda atender a todos los 
clientes que tengan necesidades diferentes. Es por esta razón que deben 
centrar sus  esfuerzos en uno o en varios segmentos de consumidores, ya 
que se cuenta con recursos limitados.
Por lo tanto, se deberán examinar de una manera sistemática los 
cambios en las características de sus mercados meta y de los mercados 
alternos. Luego de esto se decidirá en qué medida y en qué forma dividir 
los  mercados  totales,  para  después  concentrarse  en  los  que  sean  más 
prometedores para el éxito de la estrategia de marketing.
     Los mercados meta se seleccionan atendiendo a las oportunidades. 
Una empresa puede escoger como meta un solo segmento o, de manera 
diferente, puede escoger sólo dos o tres que le permitan desarrollar sus 
ventajas competitivas y obtener de tal forma muchas utilidades.
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   Una vez que se ha terminado el proceso de selección del mercado 
meta se deben delinear las estrategias específicas para aquellos elementos 
de  la  mezcla  de  mercadotecnia,  tales  como  nuevos  productos,  venta 
personal,  publicidad,  promoción  de  ventas,  determinación  de  precios  y 
distribución.
1.3.4 Programas de acción 
En una manera  resumida y poco profunda, Kotler  (2001,  Pág.  89) 
establece  que el  plan de acción debe especificar,  a  grandes  rasgos,  los 
programas diseñados para alcanzar los objetivos del negocio y que debe 
responder a las preguntas: ¿Qué se hará?, ¿cuándo se hará?,  ¿quién lo 
hará? y ¿cuánto costará?
Sin embargo, se considera que en este paso del plan de marketing 
se debe profundizar en el tipo de empresa que se ha desarrollado hasta el 
momento.  Si  la  compañía  ha  enfocado  todos  sus  recursos  limitados  a 
desarrollar bienes y servicios en un vacío, para luego tratar de convencer a 
los  clientes  de  que  los  adquieran,  debe  inmediatamente  cambiar  su 
orientación de negocios. 
Las empresas que logran una ventaja competitiva sostenible en el 
tiempo son aquellas que parten de  las necesidades de los clientes de su 
mercado  o  mercados  meta  y,  en  una  búsqueda constante  de  esta 
satisfacción, establecen toda la filosofía del negocio y todas sus acciones 
que se orientan a complacer de manera amplia y consistente a su grupo de 
clientes.
Por  lo  tanto,  el  concepto  de  una  organización  orientada  al 
marketing se basa precisamente en lo mencionado por Pride (1997,  Pág. 
739), en el análisis del cliente, en el análisis de la competencia y en la 
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integración  de  los  recursos  de  la  empresa,  para  dar  al  cliente  valor  y 
satisfacción, lo mismo que utilidades en el largo plazo.
 Por  ello  es  tan  importante  que  la  empresa  adopte  una  manera 
nueva de trabajar y que cambie, si es necesario, el enfoque que ha tenido 
hasta  el  momento,  y  pase  de  ser  una  organización  tradicional  a  una 
organización  enfocada  en  el  marketing,  tal  y  como  se  ilustra  en  la 
siguiente figura:
Figura 1.1
Operaciones tradicionales y organizaciones orientadas al marketing
                 Fuente: Pride, 1997,  Pág. 741 
xlii
Es muy importante considerar que la implementación apropiada 
del plan de marketing dependerá, en gran medida, de la motivación y del 
grado de involucramiento de las personas que tienen la responsabilidad de 
llevar a cabo los programas de acción, por lo cual es fundamental que la 
comunicación fluya eficazmente y que la coordinación sea constante. Cada 
persona debe saber qué papel va a desempeñar en los planes y, además de 
esto, ser consciente de que su labor es muy importante para el logro de las 
metas de la empresa, que al final desembocarán en beneficios individuales, 
y que podrían ser reconocimiento por la labor con beneficios económicos.
Finalmente, es necesario establecer estándares de desempeño que 
permitan verificar, paso a paso, si se están logrando los objetivos que se 
plantearon en el proceso de planificación, y tomar las medidas correctivas 
necesarias  que  se  consideren  pertinentes  cuando  no  se  estén  logrando 
consistentemente las metas de la organización. 
Es  de  vital  importancia  que  en  esta  etapa  se  desarrollen  los 
mecanismos  de control  pertinentes,  aunque es  muy difícil  establecerlos 
debido a los cambios en el entorno, los retrasos normales y extraordinarios 
en  las  actividades  y  la  dificultad  para  establecer  los  costos  de  las 
actividades de marketing. 
Para  controlar  de  una  manera  más  eficiente  las  actividades  de 
marketing, el mecanismo comúnmente utilizado es el proceso de auditoría, 
por medio de la cual se realiza un examen sistemático de los objetivos, las 
estrategias, la organización y el desempeño. 
1.3.5 Presupuestación 
Es por medio de los planes de acción que el gerente o encargado 
del  desarrollo  del  plan  puede  tener  una  visión  global  que  le  permita 
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preparar un presupuesto de marketing,  que en esencia es una declaración 
de las utilidades y pérdidas proyectadas durante el desarrollo del plan.
Por  ejemplo,  en  el  aspecto  de  ingresos,  se  expresaría  lo  que  la 
empresa  espera  recibir  del  incremento  en  las  ventas,  considerando  las 
estrategias de precios y la adaptación de los productos a las necesidades de 
los clientes. En lo referente a gastos, se mostrará el costo de producción de 
los productos aumentados, modificados o creados, además de los gastos 
referentes  a  publicidad  y  promoción.  La  diferencia  es  la  utilidad 
proyectada y la alta gerencia debe revisar el presupuesto para modificarlo 
o aumentarlo según sus posibilidades y consideraciones.
De conformidad con lo escrito por Kotler (2001, Pág. 89), es una 
especie de estado de resultados proyectado que pronostica los resultados 
financieros esperados del plan de marketing. 
1.4 Análisis FODA fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 
Por  medio  de  esta  herramienta,  la  empresa  realiza  un  análisis 
profundo de su entorno y de su ambiente interno que le permite visualizar, 
de una manera global, cuáles son las actividades que realiza de manera 
correcta y cuáles deben mejorarse para garantizar su permanencia en el 
mercado.
La  primera  parte  del  análisis  se  enfoca  en  las  fortalezas  y 
debilidades, las cuales están centradas en los principales factores internos 
de la compañía. 
De acuerdo con Pride (1997 Pág. 724), las fortalezas señalan las 
ventajas competitivas  o las capacidades distintivas que dan  superioridad 
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a  la  empresa  en  la  satisfacción  de  las  necesidades  de  sus  mercados 
objetivo. 
Dentro del ámbito de las debilidades se enmarcan todos aquellos 
aspectos que limitan a la empresa a satisfacer de una manera adecuada las 
necesidades  de  los  clientes,  así  como  los  obstáculos  a  que  pueden 
enfrentardr las empresas en el momento de desarrollar o implementar las 
estrategias de marketing. 
Las debilidades pueden darse en diferentes áreas de la empresa y 
los gerentes deben ser objetivos y juiciosos al  determinarlas,  ya que es 
normal  que  éstas  no  sean  percibidas  o  se  trate  de  disimularlas.  No 
obstante,  es  necesario  reconocerlas  para  poder  enfrentarlas  y  poder 
direccionar planes y acciones enfocados  en transformar las debilidades en 
fortalezas.
En  esta  determinación  resulta  fundamental  el  apoyo  de  la 
investigación de mercados por medio del análisis de satisfacción de los 
clientes, que a fin de cuentas son los que reciben de manera directa las 
actividades de la compañía. 
El  examen  de  las  oportunidades  y  amenazas  del  entorno  es 
fundamental para completar el análisis FODA. Es muy importante tomar 
en cuenta que lo que se desea alcanzar por medio de esta técnica es aislar 
las  cuestiones  claves  que  serán  determinantes  para  el  futuro  de  la 
organización, y que estas piezas de información son imprescindibles para 
el progreso y el crecimiento de la empresa como un todo.
Tanto  las  amenazas  como  las  oportunidades  existen  de  manera 
independiente de la organización, pero deben considerarse ya que pueden 
afectar de manera considerable las operaciones de las empresas.
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Estos dos factores deben analizarse en relación con las necesidades 
del mercado meta o los consumidores  directos de la compañía,  aunque 
deben, además,  considerarse el  mercado global  y las  capacidades  de la 
competencia.
Los gerentes deben continuamente mantenerse en contacto con su 
entorno para poder aprovechar las oportunidades, ya que, como lo expresa 
Pride (1997, Pág. 725), éstas se refieren a condiciones favorables en el 
entorno que podrían producir recompensas favorables si se actúa con base 
en ellas, lo cual requiere experiencia y un involucramiento constante en 
los cambios que se dan en términos locales e inclusive internacionales.
Las amenazas, por lo tanto, son condiciones o barreras que podrían 
impedirle  a la empresa lograr sus metas u objetivos o ser tan fuertes e 
importantes  que  podrían  generar  el  cierre  o  quiebra  de  algunas 
organizaciones.
Lo anterior lo representa Pride de la siguiente manera:
  Figura 1.2
Section I.1   Análisis FODA










Como se refleja en la figura, las empresas deben direccionar sus 
esfuerzos a combinar las oportunidades del entorno con las fortalezas en lo 
interno de la compañía, ya que esto posibilita la creación de capacidad que 
puede  utilizarse  para  generar  ventajas  competitivas  que  contribuyan  a 
satisfacer de una manera más efectiva las necesidades de los clientes. 
Por  otro  lado,  las  debilidades  deben  entrar  en  un  proceso  de 
transformación  en  fortalezas,  ya  que  al  ubicarse  en  lo  interno  de  la 
compañía, ésta -por medio de acciones concretas y estrategias correctivas- 
cuenta con todo el poder a su haber para lograr la transformación. 
Una  de  las  etapas  que  ofrece  mayores  dificultades,  luego  del 
desarrollo  de  este  análisis,  es  el  esfuerzo  de  tratar  de  convertir  las 
amenazas  en  oportunidades.  Para  lograr  esto  se  requiere  de  una  gran 
creatividad y experiencia por parte de los altos ejecutivos y se requieren 
compromiso y tenacidad por parte de los ejecutores.
1.5 Mezcla de marketing
Kotler (2001, Pág. 15) describe la mezcla de  marketing  como un 
conjunto de herramientas que la empresa usa para alcanzar sus objetivos 
en el mercado meta. Es por medio de ella que las empresas preparan una 
combinación de productos o servicios, precios, promociones y canales de 
distribución, todo con el objetivo de llegar a los clientes meta.
Otros  autores  concuerdan  con  lo  anterior  y  mencionan  que  la 
mezcla  de  marketing describe  de  manera  apropiada  las  decisiones  que 
deben tomarse para cada elemento de la mezcla, la cual debe combinarse 
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con  precisión,  no  sólo  entre  sí  sino  también  con  las  necesidades  del 
mercado objetivo, tal y como lo percibe la organización.
Arens (2000, Pág. 215), por su parte, establece que se debe diseñar 
una estrategia  que consiste en escoger una mezcla rentable y factible para 
cada mercado meta al que se dirija la empresa
Por su lado, Zeithaml y Bitner (2002, Pág. 23) establecen que en el 
caso  de  los  servicios  la  mezcla  de  marketing  debe  incluir  variables 
adicionales  para lograr una efectiva comunicación y satisfacción de los 
clientes.
El reconocimiento de estas variables adicionales ha motivado que 
se  adopte  el  concepto  de  la  mezcla  ampliada  de  marketing  el  cual 
establece que, además de las cuatro p tradicionales, se incorporan, a las 
personas, la evidencia física y los procesos.
En  cuanto  a  las  personas,  se  indica  que  los  participantes  en  la 
prestación del servicio transmiten mensajes muy importantes al cliente en 
relación con la naturaleza del servicio. La apariencia física, las actitudes y 
los comportamientos influyen en las percepciones del cliente acerca del 
servicio.
Debido a la fuerte influencia que pueden tener en la entrega y la 
calidad del  servicio los empleados,   los clientes  se incluyen dentro del 
elemento denominado personas, en la mezcla de marketing. 
La evidencia  física  incluye  todas  las  representaciones  tangibles, 
tales como folletos, membretes, señalización y las  instalaciones físicas en 
las cuales se presta el  servicio.  Los elementos  de las evidencias físicas 
constituyen grandes oportunidades para que la empresa transmita mensajes 
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consistentes y sólidos en relación con el propósito de la organización, los 
segmentos de mercado que pretende y la naturaleza del servicio.
Dentro  del  ámbito  de  los  procesos  se  incluyen  todos  los 
procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades necesarias para 
la  prestación  del  servicio,  es  decir,  la  realización  del  servicio  y  los 
sistemas de operación necesarios para realizarlo. 
  
Estas  variables  se  consideran  independientes  debido  a  que  se 
encuentran bajo el control de la empresa y cualquiera de ellos, o todos de 
manera conjunta, pueden influir en la decisión del cliente de adquirir el 
servicio.
1.6 Microempresas 
1.6.1 Concepto de unidad productiva 
Para desarrollar  el  concepto de microempresa  se debe partir  del 
entendimiento de la unidad productiva. 
Una unidad productiva es una organización que genera bienes o 
servicios,  que  actúa  dentro  de  un  sistema  económico  socialmente 
reconocido  en  el  cual  existe  un  conjunto  de  normas  que  permiten 
establecer un ordenamiento a la actividad desempeñada. 
De esa forma, conceptualmente una unidad productiva debe tener 




 recursos físicos, 
 recursos financieros, 
 recursos tecnológicos (simples o complejos),  
 mercados de insumos y productos establecidos, y
 capacidad de manejo empresarial como agente aglutinador.
Para lograr clasificar las unidades productivas, independientemente 
de su tamaño, forma de organización y funcionamiento, se ha considerado 
que el factor fundamental que marca una diferencia importante entre las 
consideradas  medianas  o grandes  y las  consideradas  micro  o pequeñas 
empresas  lo constituyen las dimensiones  cuantitativas  y  cualitativas de 
sus  componentes  básicos  antes mencionadas.
1.6.2 Definición  de microempresa 
Considerando  las  definiciones  basadas  en  la  dimensión 
cuantitativa, se analizan previamente los siguientes aspectos para definir el 
concepto: 
a. Cantidad de recurso humano
De acuerdo con la cantidad de recurso humano ocupado, el criterio 
fundamental para definir las empresas es el número de empleados. 
La definición oficial  establecida  por el  Ministerio  de Economía, 
Industria y Comercio en Costa Rica establece que una microempresa es 
una unidad productiva que posea entre uno y 10 trabajadores, como se 
muestra en la siguiente tabla:
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     Fuente: Decreto Ejecutivo No 26426 –MEIC. La Gaceta No 213 del 5de 
noviembre de 1997, Pág. 11
b. Valor de los activos y ventas anuales
De acuerdo con el  valor  de los  activos  y las  ventas  anuales,  la 
única  definición  que  considera  aspectos  de  este  tipo  es  la  oficial  del 
MEIC.  Una  unidad  productiva  será  considerada  microempresa  si  tiene 
ventas anuales por un monto igual o menor a US $500.000,00 anuales, 
como se mostró en la tabla anterior.
Esta  definición  excluye  a  un  grupo de  unidades  productivas  de 
pequeña escala  que,  dada  su  forma  de  organización,  se  constituyen  en 
empresas  eficientes y rentables,  que  superan los límites  establecidos  en 
cuanto a valor de las ventas y activos, como puede ser el caso de ciertas 
actividades que requieren un alto grado de especialización.
li
Por  otro  lado,  existe  la  posibilidad  de  alcanzar  una  definición 
satisfactoria  por medio de la dimensión cualitativa y, con base en esto, se 
cuenta con las siguientes clasificaciones: 
a. Tecnología y capital
Si  la  unidad  productiva  utiliza  tecnología  simple  o  adaptada  e 
incluso rudimentaria, y el uso de la mano de obra es intensivo y la relación 
tecnología/capital  es sumamente  baja,  se  considera  que  las  demás 
características,  como la utilización de la lógica de funcionamiento y en 
especial el desempeño de procesos productivos de baja productividad, son 
el resultado de la utilización del poco capital.
b. Organización de la producción
 
Si  se  utiliza  la  organización  de  la  producción  como  base,  se 
considera  que  una  microempresa  es  una  unidad  productiva  si  la 
organización  de  la  producción  es  netamente  familiar,  e  inclusive  la 
actividad  económica  se  realiza  dentro  de  la  vivienda.  Se  establece  que 
estas unidades productivas no funcionan bajo la racionalidad tradicional de 
maximizar beneficios. 
c.  Lógica de funcionamiento
Las  características  y  peculiaridades  de  una  microempresa  están 
íntimamente relacionadas con los objetivos que motivaron a su creador o 
gestor en el momento de su creación. Este elemento será determinante, sin 
duda, en la forma en que  esta  unidad  productiva  se  vincula  con  el  
mercado,   y   dependerá   de   la   actividad  económica  en  la  cual  esté 
inmersa.
Por lo tanto, es importante establecer una clasificación con base en 
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su origen. Bajo esta lógica, se ha considerado que el  origen  y  el  fin  de 
las microempresas  pueden  responder  a  dos  motivaciones diferentes:
 un objetivo de maximización de beneficio o ganancias, lo que se 
reflejaría en una lógica de acumulación; 
 un  objetivo  de  satisfacción  del  consumo  presente,  lo  que  se 
reflejaría en una lógica de subsistencia.
Cuando la  empresa  funciona bajo la lógica  de acumulación,  el 
objetivo  fundamental  del  gestor  de  una  unidad  productiva  consiste  en 
generar un excedente que asuma una forma de ganancia o beneficio.  Es 
decir,   su  creador  destina   y   organiza   los   diferentes   factores   de 
producción con tal de obtener un beneficio.
Cuando  el  gestor  de  la  empresa  está  inmerso  en  la  parte  de  la 
sociedad que se encuentra al margen del funcionamiento del mercado y 
busca,  en el  establecimiento  de una unidad productiva,  autocrearse  una 
ocupación  con  el  fin  de  participar  en  el  espacio  de  los  intercambios 
económicos, se encuentra funcionando bajo la lógica de subsistencia. 
1.6.3 Características de las microempresas
        Entre las principales características de las microempresas se anotan 
las siguientes, de acuerdo con Castillo y Chaves (2001, Pág. 26): 
Como  se  ha  mencionado,  en  el  aspecto  relativo  a  la  cantidad  de 
empleados, éstas oscila entre seis y 10, considerando al patrono.
liii
En cuanto a la finalidad del negocio, las microempresas generan 
sus ingresos para la autosostenibilidad del establecimiento y para procurar 
su  permanencia  en  un  plazo  mediano  o  largo,  ya  que  sus  ingresos  no 
proveen  excedentes  suficientes  para  respaldar  actividades  de  ahorro  o 
inversión.
Normalmente, el local o lugar en donde se desarrolla la actividad 
productiva es alquilado, y en algunos casos puede ser propio pero se ubica 
en la vivienda del propietario o junto a ella.
Debido a limitaciones de conocimiento y manejo de instrumentos 
financieros, estas microempresas utilizan como mecanismos de apoyo el 
autofinanciamiento u otros sistemas informales, como casas de empeño y 
prestamistas.
En lo  referente  a  la  información  contable  y  financiera,  muchos 
utilizan  registros  formales  o  al  menos  utilizan  registros  de  ingresos  y 
gastos.  Los  aspectos  tecnológicos  por  lo  general  se  limitan  a  líneas 
telefónicas propias.
El mercado de insumos está conformado por empresas o fábricas, y 
sus principales proveedores son locales detallistas, supermercados u otros, 
ya  que  no  cuentan  con  los  medios  necesarios  para  abastecerse  de 
distribuidores  grandes  que  les  exigirían  requisitos  crediticios  que  no 
podrían cumplir.
Las  relaciones  con  el  mercado  del  producto  normalmente  se 
circunscriben  a  ventas  del  producto  en  el  mercado  cercano  al 
establecimiento y cuentan con grado medio de inversión en el mercado. 
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La mano de obra está conformada con fuerza laboral de edades de 
entre  dieciocho y cuarenta y nueve años,  y solamente algunos de ellos 
emplean a personal con edades superiores a los cincuenta años. 
El grado de escolaridad de los colaboradores se concentra  en el 
ámbito  de  secundaria  incompleta  o  técnica,  en  el  caso  de  que  las 
operaciones requieran algún grado de especialización.
En lo relativo al campo de la protección social, se caracterizan por 
presentar una alta tasa de incumplimiento en cargas sociales.
1.7 Desarrollo y crecimiento de las microempresas en Costa Rica 
Costa Rica, a lo largo del desarrollo histórico de su economía, se 
ha caracterizado por ser un país de pequeñas y medianas empresas.  La 
presente estructura empresarial, casi sin importar la actividad económica 
de que se trate, está inmensamente constituida por una gama de pequeñas 
y medianas empresas, de las cuales muchas son microempresas familiares 
en que el proceso productivo se entremezcla y confunde con los vínculos 
interpersonales. 
El surgimiento de microempresas depende del estilo de desarrollo 
que  el  Estado  haya  tenido  en  su  labor  de  enfrentar  dos  problemas 
fundamentales, el desempleo y la pobreza. En Costa Rica, el Estado se ha 
caracterizado por el compromiso de ofrecer a los sectores inmersos en la 
pobreza y en la falta de oportunidades un adecuado nivel de educación, 
salud y servicios  básicos.
Las medidas adoptadas por el Estado para fomentar el desarrollo 
productivo se orientan a la generación de formas de empleo por medio de 
programas de apoyo a la micro y a la pequeña empresa; todo esto con el 
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fin  de  fortalecer  y  mejorar  las  condiciones  de  vida  de  aquellos,  para 
quienes  las  actividades  informales  se  convierten  en su única fuente  de 
ingresos. 
De acuerdo con Castillo y Chaves (2001, Pág. 24), en Costa Rica 
el parque industrial está conformado por  74.833  empresas, de las cuales 
78% corresponden a microempresas y 19%  a pequeñas empresas, por lo 
cual del parque total  97% está ocupado por  PYMES,  como se muestra en 
el siguiente gráfico:
Gráfico No. 1.1
Parque industrial de Costa Rica 
Fuente: Elaboración propia.
Ello demuestra la importancia global que reviste este sector para la 
economía  costarricense y justifica las razones por las cuales ha sido un 
pillar fundamental en las políticas económicas del Estado.
En el  presente capítulo  se  ofreció  una breve  descripción  de los 
aspectos que se consideraron en el desarrollo del plan de marketing, con el 
fin  de  evaluar  los  aspectos  teóricos  que  fundamentan  los  procesos  de 
planificación y que son la base fundamental de la propuesta.
Se considera que al resumir los métodos y recursos requeridos para 
lograr las metas  de la organización en un mercado objetivo específico, 
junto  con las  áreas  de  la  empresa  que  deben coordinarse  y  el  proceso 
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sistemático de evaluar el entorno y la competencia, se obtuvo una base 
sólida  para  orientar  la  formulación  del  plan  de  marketing,  para 
microempresas orientadas a los servicios.
II. Análisis de la situación actual de marketing
2.1 Ubicación de la empresa en su ámbito de acción  
La  empresa  Don  Gato  es  un  establecimiento  comercial  cuya 
actividad ha sido la de prestar el servicio de soda, bar y restaurante durante 
un periodo de veinte años. 
A  lo  largo  de  su  historia  ha  crecido  y  se  ha  diversificado 
radicalmente. El crecimiento y la evolución del negocio y de los bienes 
que posee y los servicios que presta hasta la fecha han sido el resultado de 
la  disposición  de  sus  dirigentes  de  satisfacer  las  necesidades  de  sus 
clientes conforme éstas se han manifestado. 
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La  empresa  es  una  unidad  productiva  catalogada  como 
microempresa, independientemente de los parámetros que se utilicen para 
clasificarla dentro de ese concepto. 
Por  lo  tanto,  si  se  parte  de la  clasificación  cuantitativa,  califica 
como  tal  ya  que  cuenta  actualmente  con  una  estructura  de  siete 
trabajadores regulares, dentro de los que figuran el propietario y fundador 
y un contador público externo, quien se encarga de llevar los registros 
mínimos  y  de  confeccionar  las  declaraciones  de  la  renta.  Sus 
colaboradores  no cuentan  con estudios  superiores  y sus  edades  oscilan 
entre veinticinco y sesenta y tres años.
Consideradas las definiciones cuantitativas, sus ventas no exceden 
los $500.000 anuales y utiliza una tecnología básica, rudimentaria. No se 
realizan inversiones en equipo sofisticado ni en capital  y funciona bajo 
una  lógica  de  subsistencia.  No  utiliza  préstamos  porque  utiliza  el 
autofinanciamiento  o  recurre  a  fuentes  no  oficiales  para  atender  sus 
necesidades de capital.
Su sistema de planificación es de arriba hacia abajo, centralizado 
en su gestor, ya que él toma todas las decisiones y establece las metas y 
los planes para el negocio y para sus subalternos.
No obstante  su disposición a prestar  el  servicio y su apertura a 
complacer las necesidades insatisfechas de sus clientes, la empresa nunca 
ha utilizado planes formales para el desarrollo de sus actividades. La única 
metodología  de  planificación  que  se  evidencia  es  la  planificación 
centralizada  (de arriba hacia abajo),  que en la actualidad es insuficiente, 
ya que ésta ha provocado que la gerencia se aboque a resolver situaciones 
lviii
cotidianas y problemas diarios que podrían eliminarse con un proceso de 
planificación diferente.
2.2 Problemática de marketing desde  la perspectiva interna  
Don Gato, S.A. carece de un plan estructurado de marketing que le 
permita especificar objetivos y definir acciones concretas para alcanzarlos. 
No tiene una visión de largo plazo que la rete a plantearse cómo será su 
futuro y,  por tanto, no tiene ninguna base para comparar el desempeño 
actual  con el  esperado. Tampoco cuenta con una misión que motive y 
fortalezca las relaciones con su personal y sus clientes.
Los valores de su actividad nunca han sido planteados, por lo que 
su personal es incapaz de tener una identidad de equipo. El gerente se ha 
dedicado  solamente  a  dictar  pautas,  establecer  políticas  y  señalar 
procedimientos orientados a mantener una dirección centralizada. Por ello, 
la empresa carece de una guía filosófica que exalte los valores morales y 
éticos de sus dirigentes.  
La  organización  no  ha  logrado  examinar  el  ambiente  de 
mercadotecnia junto con la situación interna del negocio. Por lo tanto, la 
empresa se mantiene en el mercado con un desconocimiento absoluto de 
sus posibilidades y problemas.
Esa  falta  de  planificación  estructurada  ha  desembocado  en  la 
inconsistencia  en  las  acciones  y  decisiones  que  se  han  tomado  como 
negocio, lo cual se evidencia en que pasó rápidamente de una actividad a 
otra.  Por  ejemplo,  se  desatiende  el  área  de  heladería  por  abarcar  otras 
actividades  muy  diferentes,  como  la  atención  de  un  bar,  y  se  quiere 
mantener las dos actividades sin analizar si son rentables o no. 
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Tratando  de  abarcar  tantas  actividades  al  mismo  tiempo,  la 
microempresa ha disgregado las responsabilidades en todos los niveles de 
la  organización,  lo  que  dificulta  que  los  empleados  puedan priorizar  y 
organizarse en su trabajo.
Los procesos internos de comunicación son deficientes al carecer 
de una dirección o guía.  En el desarrollo de las diferentes actividades, los 
colaboradores se sienten en un ambiente de incertidumbre, lo cual afecta 
negativamente su compromiso con la empresa y, por lo tanto, también los 
niveles de motivación.
Ante  esa  problemática,  la  empresa  no  tiene  un  pensamiento 
sistemático acerca de su futuro ni de su dirección. Por ello, sus actividades 
son  descoordinadas  y  no  le  permiten  identificar  las  oportunidades  de 
marketing,  por más que se tenga la buena intención de satisfacer a sus 
clientes. 
Partiendo de la premisa de que las actividades de marketing son la 
única fuente de ingresos de las empresas, al ser generadoras de efectivo, 
una  adecuada  planificación  en  este  sentido  se  traducirá  en  beneficios 
lucrativos para la microempresa.
Sin embargo, en el presente caso el desarrollo, la coordinación y el 
control de las actividades de marketing han sido totalmente improvisados, 
lo que ha ocasionado el despilfarro y la mala utilización de los recursos 
físicos y económicos. 
La empresa desconoce cuál o cuáles de todos los segmentos que 
atiende  son  rentables  y  tampoco  se  han  realizado  análisis  de  costo- 
beneficio. El proceso de segmentación ha sido producto de la casualidad y 
nunca se han realizado mediciones de los segmentos. 
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Empíricamente, se conocen aproximadamente los rangos de edad 
de los clientes y otros factores sociodemográficos pero no se ha realizado 
una  investigación  ni  siquiera  somera  para  determinar  quiénes  son  los 
clientes principales. 
En cuanto a gustos y preferencias, la empresa lo que ha aplicado es 
una estrategia de prueba y error. La introducción de bienes y servicios, los 
mejoramientos y las innovaciones no se han realizado sobre ninguna base 
lógica de toma de decisiones estructurada.
2.3 Mezcla de marketing actual  
2.3.1 Plaza 
La  empresa  ofrece  sus  productos  para  ser  consumidos  en  el 
restaurante como tal o para llevar, pero no ha desarrollado otros canales 
posibles de distribución ni un sistema de franquicias.
 Funciona en un local  alquilado,  sus proveedores principales  son 
detallistas  locales  y  no  cuenta  con  capacidad  de  pago  para  establecer 
crédito con grandes distribuidores y, como es característico en empresas 
de este tipo, tiene una alta tasa de incumplimiento de las cargas sociales. 
Su  ubicación  geográfica  es  muy  favorable  ya  que  se  encuentra 
frente a una de las calles principales de Santo Domingo de Heredia, por 
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donde transitan grandes cantidades de vehículos diariamente. Se ubica en 
el centro del distrito y muy cerca de sus instituciones y otros negocios de 
diversos tipos, por lo cual realiza su actividad en el área comercial de la 
zona.
 2.3.2 Productos y servicios 
Los productos principales que ofrece la empresa a su mercado se 
clasifican en  cuatro grandes grupos, de la siguiente manera: 
1. Comidas rápidas: entre otras, sándwiches, papas fritas, hamburguesas, 
“perros calientes”, doraditas, tacos y refrescos gaseosos.
2. Comidas elaboradas tales como casados, “gallo pinto”, arroz con pollo, 
ensaladas, sopas, carnes, pescado, refrescos naturales y postres.
3. Bocas: ceviches, platos surtidos, pescado, pollo, etc., que se venden en 
porciones  pequeñas  como  complemento  de  las  cervezas  y  otras 
bebidas alcohólicas.
4. Heladería:  conos,  granizados,  ensaladas  de  frutas  naturales  y  en 
conserva,  y gelatinas.    
Dentro  de  los  servicios  figuran  principalmente  los  de 
entretenimiento:  música en vivo por medio del  programa “Nochecitas”, 
karaoke y  la  transmisión  en  pantalla  gigante  de  eventos  deportivos 
importantes. 
Los  productos  son  muy  variados  y  cuentan  con  una  gran 
aceptación en general. No obstante, figuran dentro del menú algunos que 
no son solicitados por los clientes y que se mantienen a pesar de ello, y por 
tanto no generan ingresos y solamente agregan costos.
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 2.3.3 Precios 
Los  precios  de  los  productos  se  establecen  de  una  manera 
rudimentaria, ya que no se llevan registros de costos ni de compras. Éstos 
se fijan de acuerdo con aumentos generalizados en otros productos de la 
economía, por ejemplo cuando aumenta la gasolina o el pan.
La empresa  como tal  no cuenta  con un sistema que  le  permita 
establecer  un  margen  de  ganancia  mínimo.  Para  el  caso  de  algunos 
productos,  se  realizan  comparaciones  con algunos  negocios  cercanos  e 
inclusive  con  establecimientos  similares  que  funcionan  en  otras 
localidades.
Las  decisiones  sobre  precios  no  contemplan  márgenes  de 
ganancias o utilidades, y ni siquiera se establece el incremento sobre la 
base del costo de mercadería vendida.
2.3.4 Promoción
En lo referente a las promociones, no es una práctica común que se 
estimule  el  consumo  por  este  medio.  No  obstante,  en  algunas  fechas 
populares importantes, como el Día de  la Madre, se realizan sorteos de 
electrodomésticos entre los asistentes a las actividades de entretenimiento. 
Sin embargo, actividades de ese tipo no se realizan de una manera 
estructurada  ni  constante.  De  igual   forma,  el  llevarlas  a  cabo  no 
corresponde a un planteamiento de objetivos concretos y por lo tanto no se 
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cuantifican los beneficios que se logran; simplemente se realizan como 
actividades aisladas.
2.3.5 Procesos
La  microempresa  no  ha  tenido  un  flujo  de  actividades 
estandarizadas o personalizadas que le permita visualizar y representar  el 
proceso de prestación del servicio desde el momento en que los clientes 
ingresan al restaurante para ser atendidos.  
Por  ese  motivo  se  dificulta  equiparar  las  expectativas  de  los 
clientes con las características esenciales del proceso y su desarrollo no 
corresponde  al  establecimiento  de  estándares.  Simplemente,  las 
actividades  se guían por el estado de ánimo y el grado de disponibilidad 
de los participantes al realizarlas, lo que provoca una gran variabilidad en 
el desempeño.
Al no tener claridad del papel tan  importante que desarrollan los 
colaboradores en la prestación del servicio ni un mecanismo concreto para 
medirlo se pierde el nivel de servicio al cliente que el restaurante debe 
mantener.
Se carece, además, de estándares de control de tiempos, el personal 
“tras bambalinas” no tiene claridad de si está realizando los procesos en el 
tiempo adecuado y, por ello, para los administradores es muy difícil medir 
la eficiencia en la prestación del servicio.
La  empresa  no  cuenta  con  un  sistema  de  información  que  le 
permita obtener retroalimentación de sus clientes: Nunca se han colocado 
buzones  de  sugerencias,  hecho  encuestas  de  medición  del  servicio,  ni 
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aplicado ningún mecanismo similar.  Tampoco han sido capacitados  los 
colaborados para recibir y atender  las quejas o sugerencias de los clientes. 
2.3.6 Pruebas físicas
El espacio físico en el que se desarrolla la actividad es  limitado y 
se  encuentra  deteriorado  por  efectos  del  tiempo,  y  la  distribución  del 
mobiliario y el equipo se ha mantenido invariable desde que empezó la 
operación de la microempresa. 
En todo el periodo en que se ha utilizado este local, la inversión en 
mejoras físicas ha sido mínima y solamente se han realizado en cuanto al 
equipo de cocina.  
La  decoración  no  tiene  una  estructura  definida  ni  refuerza  la 
imagen que ha de tener el restaurante,  ya que se han mezclado elementos 
discordantes, como antigüedades, con fotografías alusivas al nombre y a 
elementos deportivos. La señalización es deficiente y confusa.
2.3.7 Personas 
Los  colaboradores  de  la  empresa  tienen  un  bajo  nivel  de 
escolaridad,  pero  el  hecho  de  tener  una  amplia  trayectoria  en  la 
organización  les  ha  permitido  desarrollar  una  relación  de  amistad  y 
compañerismo con los clientes habituales. 
No  se  evidencia  que  exista  un   proceso  estructurado  de 
reclutamiento  y  entrenamiento.  Tampoco  se  cuenta  con  un  sistema  de 
recompensas que premie y estimule el que haya un adecuado desempeño 
de las actividades. 
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El personal de Don Gato no recibe motivación directa de ninguna 
forma ni se consideran sus opiniones y sugerencias para el mejoramiento 
de los procesos o en el momento de hacer cambios, como es característico 
de los sistemas de planificación centralizada. 
2.4 Historial de ventas 
Como es característico de las microempresas que funcionan bajo 
una lógica de subsistencia, los datos contables son muy limitados, aunque 
es posible notar que las ventas han tenido un comportamiento más estable 
que creciente.
La empresa  se ha mantenido  en un nivel  de ventas  estable,  sin 
variaciones significativas, y sus niveles generales se ubican entre 9 y  12 
millones de colones.
Al ser  los  registros  contables  muy rudimentarios,  no es  posible 
captar  información histórica  de las  ventas  por  medio  de  las  cuales  sea 
posible determinar si los esfuerzos de diversificación y la introducción de 
nuevas opciones de servicio han producido un efecto importante en los 
niveles de ventas.
No  se  cuenta  con  información  suficiente  para  determinar  si  de 
alguna forma los esfuerzos económicos realizados han desembocado en 
retribuciones, por lo cual es necesario que se establezcan mecanismos de 
medición  y control  al  respecto.  No obstante,  los  montos  de  las  ventas 




Fuente: Elaboración propia 
Como  se  evidencia  en  el  análisis  previo,  la  empresa  enfrenta 
problemas  en  su  mezcla  de  marketing actual,  las  actividades  en  las 
diferentes áreas se han llevado a cabo de una manera desordenada y la 
falta de planificación ha impedido que se formule una estrategia coherente 
que encamine las acciones hacia algún objetivo concreto. Se desconocen 
por completo las necesidades de los clientes y los niveles de satisfacción.
Al encontrarse ante esta problemática es imperante que la empresa 
haga una pausa, e inicie un proceso de reconversión de su estrategia de 
marketing,  que parta de las necesidades y sugerencias de sus clientes y, 
con base en ellas, se establezca una mezcla de marketing integral. 
Con el fin de conocer a los clientes actuales e iniciar un proceso de 
planificación  diferente  se  realizó  una  investigación  de  mercado,  como 
punto de partida para el posterior desarrollo del plan de marketing.
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III Resultados de la investigación de mercados
3.1 Objetivos de la investigación de mercados 
La investigación de mercado se realizó entre los clientes frecuentes 
del Restaurante Don Gato, con el objetivo principal  de conocer la opinión 
y  satisfacción  que  tienen  estos  usuarios  de  los  diversos  servicios  que 
presta el restaurante. 
Adicionalmente, se hizo el estudio necesario  para conocer el perfil 
de la clientela de los diversos servicios y lograr caracterizar el mercado 
actual de la microempresa. 
También  se  valoró  la  opinión  de  los  clientes  en  cuanto  a  las 
características  de la  mezcla actual  de  marketing,  con el  fin de conocer 
cuáles  aspectos  están siendo notados y valorados por  los  clientes,  para 
poder  reforzarlos  y  mejorarlos.  A  la  vez  se  buscó  determinar  cuáles 
aspectos están provocando insatisfacción y reacciones negativas hacia los 
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servicios que se ofrecen,  para trabajar directamente en ellos y procurar 
transformarlos en aspectos positivos. 
Para ello se motivó a los clientes a opinar y a sugerir cambios con 
los que se puedan satisfacer sus necesidades y deseos, lo mismo que para 
identificar a la competencia y saber cómo es que ésta satisface y atrae a la 
clientela del Restaurante Don Gato.   
3.2 Principales hallazgos de la investigación 
3.2.1  Caracterización de clientes  
Para el posterior proceso de formulación del plan de marketing, se 
considera fundamental  examinar  la situación actual  de la microempresa 
con respecto a los mercados objetivo que se atienden y sus características. 
En  ello  se  hace  mención  primeramente  a  las  características 
sociodemográficas de los clientes actuales de Don Gato, de acuerdo con la 
información que se  desprende de la siguiente tabla:
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Característica % Característica %
SEXO: PROFESIÓN ACTUAL:
Masculino 64 Profesionales 61
Femenino 36 Comerciante/Vendedor 9
Técnicos 8
GRUPOS DE EDAD: Estudiante 8
Menos de 18 años 1 Asistente de Profecionales 4
De 18 a 24 años 8 Ama de Casa 3
De 25 a 34 años 23 Pensionado 3
De 35 a 44 años 21 Oficinistas 1
De 45 a 54 años 20 Obreros/Jornaleros 1
De 55 a 64 años 23 Manofactura 1
Más de 65 años 4
Características Sociodemográficas
(Porcentajes, n=75)
Fuente: Anexos, cuadros estadísticos.
Tabla No. 3.1
Como se observa, 64% de los clientes regulares son varones. La 
gran mayoría de los clientes que asisten al restaurante son profesionales y 
se  distinguen  varios  grupos  importantes  de  edades,  pero  en  general  el 
segmento abarca desde veinticinco hasta sesenta y cuatro años de edad.
Con base en los datos mostrados, la empresa se encuentra ante un 
grupo de clientes profesionales lo cual la convierte en un mercado bastante 
homogéneo.
No  obstante,  los   grupos  de  edades  revelan  que  ciertamente  el 
mercado  lo  conforman  personas  adultas  y  adultas  mayores  que  tienen 
gustos y preferencias diferentes. 
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Por ello, en cuanto a grupos de edad, la empresa se enfrenta a  tres 
segmentos  con  deseos  y  necesidades  diversas:  el  primer  grupo  de 
veinticinco a treinta y cuatro años, el segundo de treinta y cinco a cuarenta 
y cuatro, y el tercero de cuarenta y cinco a sesenta y cuatro, que representa 
el grupo de edad más importante.
3.3 Hábitos y costumbres de los clientes 
Para  lograr  una  definición  más  clara  del  perfil  de  los  clientes 
regulares  por medio de otras variables específicas, se analizan los hábitos 
y  costumbres  de  los  clientes  del  restaurante,  con  lo  cual  se  podrán 
establecer,  para  el  futuro,  planes  y  actividades  específicas  que  sean 
coherentes con el comportamiento de los clientes. 
3.3.1 Momentos de visita 
Como primer punto se indagó sobre los momentos de visita, con 
base en los días de la semana en que los clientes asisten, de lo que se 


















Fuente: Anexo, cuadro estadístico 3.
Gráfico No. 3.1
Días en la semana que suele visitar el restaurante
-Porcentajes-
Más  de  mitad  de  los  clientes  (60%)  acostumbran   asistir  al 
restaurante  el  día  sábado,  principalmente  aquellas  personas  que  se 
encuentran en el grupo de edad de treinta y cinco a cuarenta y cuatro años 
de edad. 
En  segundo lugar,  como  día  de  mayor  afluencia  de  clientes  se 
mencionaron  los  viernes.  Es  importante  destacar  que  la  actividad  de 
música en vivo “Nochecitas” se realiza  los viernes y  la mayor cantidad 
de  clientes  que  frecuentan  Don  Gato  provienen  del  grupo  de  edad  de 
cincuenta y cinco años y más. 
Entre semana, el miércoles es el día en que llegan más clientes lo 
cual coincide con los encuentros deportivos de fútbol u otras actividades.
3.3.2 Horarios y frecuencia de visita 
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En cuanto a las horas de llegada, la mayoría de los clientes 
entrevistados, que corresponden a 68%, empiezan a llegar después de las 
6:00 p.m.  La hora ideal de marcharse es entre las 11:00 p.m. y la media 
noche, especialmente los fines de semana. 
Tan sólo 13% de los clientes indicaron que llegan a Don Gato entre 
el medio día y las tres de la tarde.
En  cuanto  a  la  frecuencia  de  visita,  los  clientes  entrevistados 
asisten, en un  alto porcentaje (32%), cinco o más veces durante el mes, y 
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Fuente: Anexo, cuadro estadístico 2.
Gráfico No. 3.2
Frecuencia con la que visita el restaurante en un mes
-Porcentajes-
Una de cada 10 personas manifestó que visita el establecimiento 
tres  veces  al  mes  y  una  proporción  similar  mencionaron  llegar,  en 
promedio, dos veces al mes.   
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Ocho por ciento de los clientes presentan una frecuencia de visita 
irregular, pues así lo expresaron las clientes mujeres de entre dieciocho y 
treinta y cuatro años de edad.
3.3.3 Monto promedio de consumo y acompañantes 
Se consultó a los clientes sobre el monto del consumo promedio, el 
cual correspondió a 4.000 colones, según lo que indicaron. Es importante 
recalcar  que la  variable  precio de los  productos  se  categoriza   por  los 
clientes como un punto con el cual se sienten muy satisfechos. Estos datos 














Número de personas que lo acompañan y monto 
promedio gasta por persona
-Porcentajes/Promedio-





En promedio,  la totalidad de los clientes entrevistados indicaron 
que llegan con 2,75 acompañantes. Los hombres mantienen un promedio 
de 2,43  mientras que las mujeres indicaron que son 3,19 personas.
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Dieciséis por ciento 16% de los informantes manifestaron que van 
solos. En especial, se nota esta tendencia en los hombres y en personas 
mayores de cincuenta y cinco años de edad.
3.4 Satisfacción general de los clientes 
De  acuerdo  con  opiniones  expresadas  por  sus  clientes,  en  el 
proceso de investigación de mercado realizada, el Restaurante Don Gato 
ofrece altos niveles de satisfacción a sus clientes en los aspectos que se 
detallan a continuación:
El ambiente 67 4.58
La atención del personal 73 4.56
La vestimenta del personal 71 4.53
Los precios de los productos 56 4.41
La calidad de las comidas 56 4.37
La capacidad para evacuar consulta 63 4.36
Los diferentes servicios 49 4.32
El sonido 51 4.15
El inmobiliario 41 4.08
La música 47 4.06
El espacio físico 40 3.97
La iluminación 44 3.88
La variedad de las comidas 33 3.79
La decoración 29 3.52
El espacio para parqueo 13 2.53
y 5= "muy satisfecho".
Promedio *
Fuente: anexo, cuadros estadísticos 9 al 15.
* Promedio en una escala de 1 al 5, donde 1="muy insatisfecho"
Tabla No: 3.2
Satisfacción con diferentes característica del restaurante
-Porcentajes-
CARACTERÍSTICA % dice estar "Muy Satisfecho"
Como se desprende de la tabla anterior, los clientes manifestaron 
tener los mayores niveles de satisfacción en aspectos intangibles como el 
ambiente en general. Esto es altamente percibido por los clientes del lugar, 
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aunado a otros atributos  importantes,  tal  como la  atención que reciben 
cuando visitan las instalaciones y la  vestimenta del personal que les presta 
el servicio. 
Es  importante  recalcar  que los  clientes  actuales  se  sienten  muy 
satisfechos con los precios de los productos. 
 Otras características evaluadas, como la calidad de las comidas y 
los diferentes servicios, son atributos con los que lo clientes se sienten 
“algo  satisfechos”.   Los  clientes  manifestaron  poca  satisfacción  en  lo 
referente  al  espacio  físico  y  a  aspectos  como  la  iluminación  y  la 
decoración. 
En  términos  generales,  49%  de  los  clientes  consultados 












Satisfacción general con el restaurante
-Porcentajes/Promedio-
Fuente: Anexo, cuadro estadístico 16.
* Promedio en una escala de 1 a 5, donde 1= "nada satisfecho" y 5= "muy satisfecho". 
Promedio *:
4.30/5.00
3.5 Necesidades y deseos de los clientes
3.5.1 Preferencia entre los diferentes servicios 
En  esta  etapa  de  la  investigación  se  consultó  acerca  de  la 
preferencia  de  los  clientes  en  los  diferentes  servicios  que  ofrece  la 















Servicio que más le gusta
-Porcentajes-
Fuente: Anexo, cuadro estadístico 6.
Tres  de  cada  10  clientes  entrevistados  dijeron  preferir  el 
restaurante  cuando  se  les  solicitó  elegir  entre  todos  los  servicios  que 
ofrece Don Gato al público. Esta opinión  prevaleció entre las mujeres, 
quienes  visitan  menos  de  tres  veces  al  mes  el  lugar,  así  como  entre 
aquellos que indicaron estar muy satisfechos con el local. El segundo lugar 
lo ocupó el bar, con 32% de menciones, y el  karaoke con 23%, seguido 
por la música en vivo.
3.5.2 Motivadores de visitas 
Una de las razones principales por las cuales los clientes indicaron 
que visitan el lugar es la atención del personal, que representa  28% de las 
menciones. 
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El segundo gran motivador es el ambiente, con 23%; la amistad 
surgida entre los clientes y los colaboradores, así como entre unos clientes 
y otros, lo cual fue señalado como el tercer aspecto motivador  importante 
con 19%,  que se equipara con las comidas (indicadas en 19%).
-24 25-34 35-44 45-54 55 y + Muy Satisfecho OTRO
La atención del personal/Buen 
servicio 28 14 18 25 27 45 41 16
El ambiente 23 57 12 25 20 20 24 21
Por amistad 19 0 29 19 7 25 14 24
La comida 19 29 24 19 20 10 22 16
Lugar familiar 9 0 0 6 7 25 8 11
Lugar agradable 8 0 12 6 13 5 8 8
Lugar céntrico/cercano 8 0 12 13 7 5 5 11
Por la música en vivo 4 0 12 6 0 0 3 5
Por el Karaoke 4 14 6 6 0 0 5 3
Por no haber otro lugar en Santo 
Domingo 3 0 0 6 0 5 0 5
Fuente: Anexo, cuadro estadístico 7.
Tabla No. 3.3




3.5.3 Satisfacción con el horario 
 
En cuanto al horario, la mayoría de los clientes consultados (84%) 
se  encuentran  conformes  con  él.  La  porción  restante  indicaron  que 
cambiarían el horario, y fueron las mujeres las que más disconformes se 
manifestaron. 
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La  opción  de  cerrar  más  tarde  fue  una  de  las  principales 
recomendaciones que hicieron, seguida de abrir más temprano y ampliar el 
horario nocturno, especialmente en los fines de semana.  Estos datos se 






Opina del horario actual
-Porcentajes-




Ampliar horario fines de 
semana......................4%
3.5.4 Cambios sugeridos por los clientes 
También  se consultó  a  los  clientes  sobre  los  cambios  o nuevas 
actividades que incluirían en Don Gato si estuviera en sus  manos hacerlo, 
y el resultado de sus respuestas fue el siguiente:
 
Poco más  de una  tercera  parte  mencionaron que decorarían  por 
completo el local, opinión que dieron con mayor frecuencia los hombres, 
clientes entre veinticinco y treinta y cuatro años de edad, quienes lo visitan 
más de cinco veces al mes, así como aquellos que acostumbran ir a otros 
























Qué le cambiaría al restaurante
-Porcentajes-
Fuente: Anexo, cuadro estadístico 17.
En  segundo  lugar  se  mencionó  ampliar  el  local,  con  17%  de 
observaciones,  cambio  propuesto  en  mayor  medida  por  las  mujeres  y 
clientes menores de veinticuatro años de edad.
Once  por  ciento  propusieron  mejorar  el  estado  de  los  servicios 
sanitarios, lo cual fue expresado tanto por hombres como por mujeres. Tan 
sólo  7%  de  los  clientes  dejarían  el  local  tal  y  como  se  encuentra 
actualmente.
 3.6  Análisis de la competencia 
 3.6.1 Identificación de competidores 
La investigación de mercado revela que existe una gran cantidad 
de restaurantes, bares, sodas y establecimientos de comidas rápidas que los 
clientes entrevistados de Don Gato visitan con cierta regularidad.
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Sesenta y cuatro de los clientes consultados indicaron visitar otros 
restaurantes similares, en especial los que van a Don Gato tres veces o 
menos  al  mes.  A  pesar  de  ser  muchos  y  muy  variados  los  sitios 
mencionados,  existen dos establecimientos,  El Ranchito y El Club, que 
son  los  que  muestran  una  mayor  participación,  como  se  detalla  en  la 
siguiente tabla.
Ranchito 19 10
Bar Club 19 8
El Rancho 13 6
El Chino 13 4
Bar Chumis 13 2
Mi Taberna 10 4
Spoon 8 --
Matices 6 2
Restaurante Sonni 4 4
Felos Bar 4 4




Pollo sus Amigos 4 --
Todos por igual -- 10
Fuent: Anexo, cuadros estadísticos 18 y 19.
EL QUE MÁS 
VISITA
Tabla No. 3.4
Restaurantes de la competencia
-Porcentajes, n=48-
PRINCIPALES RESTAURANTES VISITADOS VISITA
El  complejo  El  Ranchito  Cervecero  cuenta  con  una  amplísima 
trayectoria en la comunidad y está altamente posicionado en la mente de 
los  consumidores.  Su  especialidad  es  el  servicio  de  restaurante  y 
adicionalmente ofrece un  bar llamado Cabuyas  y una  pequeña  taberna 
en la cual se realizan karaoke y actividades promocionales. 
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Este negocio tiene la particularidad de que se encuentra ubicado 
tan sólo a unos pasos de Don Gato y sus precios son más elevados. 
Por su parte, el bar El Club es un establecimiento totalmente nuevo 
que inició sus operaciones  en el mes de agosto y su  actividad principal es 
la de bar.
Algunos  de  los  otros  negocios  que  los  clientes  mencionaron  se 
encuentran ubicados en la misma localidad y otros en lugares aledaños, 
como en Tibás y Heredia.
 3.6.2 Puntos fuertes de la competencia 
Con respecto a las fortalezas de la competencia, se consultó a los 
clientes regulares de Don Gato sobre cuáles son las características que más 
les agradan de los otros negocios similares que visitan y, con base en esta 
pregunta, se determinó que son tres los aspectos principales. 
Veintinueve  por  ciento  de  las  menciones  reflejan  que  “un buen 
ambiente” es el motivador principal, seguido por el sabor de las comidas 
(21%)  y la calidad de las bocas como tercer punto de importancia (13%). 













Sabor de las comidas
Calidad de las bocas
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Fuente: Anexo, cuadro estadístico 20.
Gráfico No. 3.8
Lo que más le gusta de la competencia
-Porcentajes, n=48-
3.6.3 Puntos débiles de la competencia 
En lo relativo a las debilidades de la competencia, la mayor queja 
que  los  clientes  manifestaron  de  los  otros  lugares  que  frecuentan  se 
relaciona con el precio de los productos, con  15% de las menciones.
Otros aspectos mencionados fueron la  cantidad de personas que 
frecuentan estos otros lugares, el parqueo y el ruido. 
Como puede notarse, los clientes de estos negocios manifestaron 
inconformidad con los aspectos intangibles mencionados de esos lugares. 
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Fuente: Anexo, cuadro estadístico 21.
Gráfico No. 3.9
Lo que menos le gusta de la competencia
-Porcentajes, n=48-
 3.7  Actividades mercadológicas de la competencia 
Como se mencionó, los clientes regulares de Don Gato visitan gran 
cantidad  de  lugares  similares  a  éste  y  poco  menos  de  la  mitad,  46%, 
manifestaron que se sienten “muy satisfechos” en estos otros lugares que 
frecuentan.
En una escala  de  1 a  5  como valor  máximo de  satisfacción,  el 














Satisfacción general con el restaurante de 
la competencia
-Porcentajes/Promedio, n=48-
Fuente: Anexo, cuadro estadístico 22.
* Promedio en una escala de 1 a 5, donde 1= "nada satisfecho" y 5= "muy satisfecho". 
Promedio *:
4.15/5.00
 Don Gato y sus principales competidores, El Ranchito y El Club 
ofrecen al público productos y servicios muy similares. Por ejemplo, todos 
tienen la  particularidad  de  ofrecer  el  servicio  de  bar  y  la  actividad  de 
entretenimiento del karaoke. 
Los tres establecimientos comerciales operan muy cerca entre sí y 
están  geográficamente  ubicados  en  el  centro  de  Santo  Domingo,  e 
inclusive sobre las calles principales,  las que tienen mayor afluencia de 
vehículos. 
En  El  Ranchito  Cervecero,  sin  embargo,  la  mayor  cantidad  de 
espacio físico está destinada al servicio de restaurante, que funciona desde 
las 12:00 del día y entre sus tres negocios tiene capacidad para atender 
aproximadamente a 200 personas.  No es común que realice publicidad 
pero sí cuenta con un programa intenso de promociones. 
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En las épocas festivas realiza ofertas patrocinadas por proveedores 
fuertes  como la  Cervecería  Costa  Rica  y  todos los  años  en  el  mes  de 
agosto celebran su “Semana de aniversario”, cuando ofrece actividades y 
ofertas especiales todos los días de la semana.
El menú de restaurante ofrecido al público es extenso y variado, así 
como  el menú de bocas que ofrece en las otras unidades productivas del 
complejo. 
Por su parte, el  bar El Club está apenas iniciando sus actividades. 
Funciona  en  un  local  pequeño  con  capacidad  para  15  personas, 
aproximadamente,  y no ofrece el servicio de restaurante como tal sino el 
de  bar  y  karaoke.  Ofrece  un  menú  principalmente  de  bocas  que  es 
limitado y bastante similar al ofrecido por Don Gato. 
En  cuanto  a  estrategias  promocionales,  El  Club realizó  algunas 
promociones  al  iniciar  la  operación;  sin  embargo,  por  tener  tan  poco 
tiempo de funcionar es difícil determinar si mantendrá la tendencia o si 
simplemente estos esfuerzos fueron parte de la estrategia de introducción.
3.8 Análisis FODA fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 
3.8.1 Fortalezas 
Las  principales  fortalezas  de  la  microempresa  en  estudio  están 
basadas  en  aspectos  intangibles.  El  ambiente  que  ofrecen  al  público 
enmarca una serie de factores que son altamente valorados por los clientes, 
por ejemplo la atención y  la vestimenta del personal, lo mismo que la 
calidad de las comidas. 
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Una de sus  fortalezas ampliamente mencionada por sus clientes 
son  los  precios.  De  igual  forma,  se  mencionó  que  los  servicios  de 
entretenimiento que se ofrecen son atractivos, y son las actividades que 
están captando la mayor cantidad de público en los fines de semana.
3.8.2 Debilidades 
En cuanto a las debilidades, mencionaron el espacio para parqueo 
ya que por ubicarse frente a una calle principal el tráfico es muy alto y no 
tiene espacios reservados para sus clientes, los cuales se sienten  inseguros 
al tener que dejar sus vehículos en calles aledañas alejadas del lugar. 
La variedad en las comidas es muy limitada desde la perspectiva 
de  los  clientes,  ya  que  el  menú  carece  de  innovaciones  aunque  sean 
temporales, por lo cual pierde su atractivo.
La  decoración  y  la  iluminación  del  lugar  son  aspectos  que  no 
ofrecen  satisfacción  a  los  clientes,  y  tampoco  el  espacio  físico  y  la 
distribución del mobiliario.  
A pesar  de que una de las principales  fortalezas  que tiene  Don 
Gato  es  la  atención del  personal,  su índice  de  satisfacción  es  tan  sólo 
ligeramente mayor al  índice de satisfacción que manifestaron los clientes 
con los lugares de la competencia.   Por esto, las fortalezas encontradas 
podrían llegar  a  no ser determinantes en la elección del consumidor y 
podrían ser de una manera rápida superadas por los competidores directos. 
3.8.3 Oportunidades 
Dentro  del  ámbito  de  las  oportunidades,  las  instituciones  en  la 
comunidad  de  Santo  Domingo  han  crecido  considerablemente.  Se  han 
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establecido centros de investigación muy grandes  que dan trabajo a gran 
cantidad de personas, tales como el Inbio y el InbioParque. 
La  Caja  Costarricense  de  Seguro  Social  inauguró  una  nueva 
sucursal de oficinas administrativas y se han instalado una gran cantidad 
de escuelas  privadas  y colegios  en el  área.  Esto ocasiona  que sea  una 
comunidad  con  una  población  más  grande  y  un  trafico  de  personas 
también mayor. 
No se puede dejar de considerar que en los últimos años la zona se 
ha convertido en un lugar muy atractivo para vivir por sus características 
climáticas  y  por  ser  una  ciudad  con  múltiples  salidas  a  ciudades 
principales  como  Heredia  y  San  José,  lo  cual  evidentemente  es  una 
oportunidad para la empresa, al tener más posibilidades de atraer clientes.
3.8.4 Amenazas  
En cuanto a las amenazas, se determinó que la empresa opera en 
un local alquilado, a pesar de tener derechos adquiridos por funcionar en 
éste por un periodo prolongado. No cuenta con instalaciones propias ni 
con un contrato que la proteja y garantice su permanencia. 
Por  otro  lado,  como  parte  de  sus  características  propias  de  las 
microempresas, en el ámbito de la seguridad social la empresa presenta 
una alta  tasa  de incumplimiento  en las  cargas  sociales,  lo  cual   atenta 
contra la continuidad de sus operaciones si no normaliza su situación en 
este sentido.
Representa  una  amenaza  también  para  la  empresa  la  gran 
proliferación de negocios de ventas de comidas rápidas y sodas que se han 
establecido  en  la  comunidad,  así  como  la  apertura  de  otras  empresas, 
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como la sucursal de heladerías Pops y ventas independientes de helados de 
sorbetera y granizados.
Al realizar la investigación de mercados a la  microempresa Don 
Gato  se determinaron las variables importantes en el comportamiento de 
los consumidores actuales.  Se visualizaron la situación actual real de la 
unidad  productiva,  su  problemática,  sus  fortalezas  y  debilidades,  los 
riesgos  que la acechan, sus oportunidades y su ubicación con respecto a la 
competencia. 
El desempeño demostrado hasta el momento ha sido bajo por lo 
cual  es  necesario replantear  los  objetivos  de  marketing,  para que éstos 
sean consistentes  con el entorno en que se realiza la actividad y con las 
expectativas de sus mercados objetivo. 
Así mismo, se deben establecer estrategias y tácticas en un plan de 
marketing que  le  permita  la  creación  de  ventajas  competitivas  para 
mejorar y garantizar su permanencia en el mercado. 
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IV Plan de marketing
4.1 Objetivos de marketing 
Como se determinó a lo largo del análisis de la  microempresa Don 
Gato, en esta etapa de su ciclo de vida, para que pueda mantenerse en el 
mercado y generar utilidades, debe entrar en un proceso de reformulación 
de los mecanismos y los procesos que ha utilizado en el desarrollo de sus 
actividades de mezcla de marketing. 
La investigación de mercados revela  que la  empresa cuenta con 
fortalezas y posibilidades,  a pesar de las debilidades y de las amenazas 
que podrían impedir su desarrollo. Por lo tanto, debe iniciar un proceso de 
reconversión  que  le  permita  reorganizar  de  una  manera  ordenada  y 
sistemática su estructura, con el fin de ser más competitiva y rentable en el 
mercado que atiende.
Los objetivos que se pretende alcanzar con la formulación del plan 
de  marketing,  orientados a mejorar la productividad de la empresa y la 
satisfacción de sus clientes, son los siguientes: 
 Definir la misión, la visión y los valores de la empresa y hacer 
de esta definición la guía filosófica de todas sus actividades. 
 Mantener  a  los  clientes  actuales  e  incrementar  el  nivel  de 
consumo actual por persona de 4.000 colones a 8.000. 
 Duplicar la cantidad de clientes actuales. 
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4.2 Estrategia general
Como  estrategia  general,  la  microempresa  debe  procurar 
posicionarse  en  la  mente  de  los  consumidores,  así  como  mejorar  el 
servicio al cliente que ofrece a los clientes actuales y el que va a ofrecer a 
los nuevos.
4.3 Plan específico para los productos y los servicios 
4.31. Estrategia  
La estrategia en cuanto a producto es  innovar, variar y mejorar la 
calidad de las comidas, y respaldar estas acciones con factores ambientales 
que refuercen la idea de que la actividad principal de la empresa es la del 
servicio  de  restaurante.  Esto  por  cuanto  la  investigación  de  mercados 
arrojó las siguientes conclusiones con respecto a los productos y servicios:
 El servicio que más gusta a los clientes es el de restaurante. 
 El cliente demanda más variedad en las comidas. 
 Los clientes  no manifestaron estar  totalmente  satisfechos 
con la calidad de las comidas. 
 La atención y el ambiente son los motivadores principales 
de los clientes. 
4.3.2 Tácticas 
Lo  que  deben  hacer  la  gerencia  y  los  empleados  en  cuanto  a 
productos y servicios es comprender que  están en el mercado de servicios 
de restaurante, y que la variedad y la calidad de las comidas es el factor 
fundamental para lograr satisfacer a los clientes actuales.
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En el corto plazo, la gerencia del restaurante debe revisar el menú 
que ofrece actualmente a sus clientes. 
Es  necesario  que,  con  base  en  la  clasificación  de  productos: 
comidas  rápidas,  platillos  elaborados,  bocas  y  heladería,  se  determine 
cuáles de todos estos grupos son los más solicitados  por los clientes  y 
cuánto es el aporte en colones por cada clasificación en las ventas totales.
Mediante  la  creación  de  una  matriz  diaria  que  suministre 
información de los productos solicitados por los clientes, la cantidad  y el 
precio  en  cada  grupo,  se  podrá  tener  la  información  necesaria  para 
eliminar los productos que no tienen movimiento, que no son solicitados 
por los clientes y que por ese motivo deben ser excluidos totalmente de la 
actividad.
Una vez hecha esta revisión, será posible determinar cuál producto 
o línea de productos son los más apreciados por los clientes y, por  tanto, 
la empresa deberá especializarse en esta línea de productos y lograr una 
ventaja competitiva ante sus competidores. 
Por ejemplo, si la línea de productos que más valoran los clientes son 
los  ceviches,  es  en  ellos  en  los  que  la  empresa  debe  especializarse,  y 
empezar una campaña de publicidad y promoción enfocada en anunciar 
que  en  Don Gato  es  donde se  producen los  mejores  y  más  deliciosos 
ceviches en toda la comunidad.
 De forma paralela, se debe sondear a los clientes con el propósito 
de  determinar cuáles platillos adicionales les gustaría incluir en el menú. 
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Dentro  del  estudio  realizado  se  consultó  a  los  clientes  sobre  la 
inclusión de un servicio de cafetería  y otros servicios nuevos, en lo cual 
los clientes más críticos sugirieron incluir menú de desayuno y otros tipos 
de bebidas, como té y variedad de cafés,  y reforzar la parte de heladería. 
Sin embargo,  es necesario profundizar en estos aspectos de una 
manera más precisa para ajustar el menú a los gustos y preferencias de los 
clientes.
La variedad es un factor muy importante y las empresas como Don 
Gato pueden lograr una ventaja competitiva por medio de la innovación, 
en su sentido más amplio, si incluyen nuevas tecnologías y nuevos modos 
de hacer las cosas. 
La  empresa  cuenta  con  muchos  años  de  experiencia  y  esto  la 
faculta para analizar si su proceso de producción está agregando valor o 
no.  Generalmente,  los  procesos  de  innovación  implican  la  puesta  en 
práctica de ideas que ni siquiera son nuevas y que han estado ahí pero que 
nunca se han aplicado con ahínco. Por lo tanto, el proceso de análisis en 
esta etapa es fundamental.  
En lo relativo a la calidad, es urgente que la empresa establezca 
estándares tanto para la producción interna como para los proveedores de 
la materia prima, que en este caso particular se refiere a los alimentos que 
se compran para ser procesados.  
En  el  ámbito  de  los  servicios,  por  las  características  antes 
señaladas  es  difícil  separar  el  producto  como  tal  de  otros  aspectos 
intangibles como la limpieza, la atención y la decoración del restaurante. 
Los clientes de Don Gato perciben el ambiente y la atención como factores 
que les dan mucha satisfacción, pero esta ventaja puede ser rápidamente 
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superada por otros competidores y por ello debe reforzarla con calidad en 
los platillos.
La empresa debe estandarizar las recetas y las combinaciones de 
elementos  en  los  productos  para  asegurarse  de  que  en  todo  momento 
ofrezcan  un  sabor  y  una  apariencia  constante  y  apetecible,  que  dé 
seguridad y confianza  a  los  clientes  y que fomente  la  repetición  en el 
consumo.
De igual forma, si en el proceso de innovación descubriera alguna 
variedad  importante  de  salsa  o  algún  elemento  diferenciador  debe 
patentizarlo y convertirlo en una de sus características únicas.
En este  tipo de empresa  es inaceptable  que la  calidad  varíe.  El 
sabor debe mantenerse,  así como el reforzamiento con otros detalles de 
apariencia que incluyen  los platos, los vasos, el estado de los cubiertos, de 
los muebles y de la vestimenta de todas las personas que laboran en la 
empresa; no sólo de los que tienen contacto directo con el cliente sino de 
todos, desde el cajero hasta el personal “tras bambalinas”.  
El  servicio  de  bar  es  altamente  valorado  por  los  clientes.  La 
empresa debe continuar con esta actividad como parte de los servicios que 
ofrece pero, al igual que en los otros ámbitos, debe generar innovación, 
variedad y calidad.
En  cuanto  al  bar,  se  puede  innovar  con  introducir  bebidas 
alcohólicas internacionales y coctelería,  así como más variedad de bocas. 
El estudio mostró que el día miércoles en la noche hay una mayor 
afluencia  de  clientes,  lo  cual  corresponde  a  los  eventos  deportivos 
nacionales. En ese sentido, es importante recalcar que la mayoría de los 
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clientes son varones, por lo cual se pueden ofrecer bocas especiales en esta 
ocasión.
Para lograr desarrollar estos proyectos de innovación es necesaria una 
previsión presupuestaria anual de 1.000.000 colones como mínimo, ya que 
variar  un  menú   implica  aumento  en  las  compra  de  materia  prima, 
realización de pruebas, análisis y sondeos con los clientes. 
4.4  Plan específico para los precios 
4.4.1 Estrategia 
La  microempresa  no  debe  variar  por  ahora  el  precio  de  los 
productos que ofrece a los consumidores, no obstante debe establecer un 
mecanismo para su establecerlos y modificarlos cuando proceda. 
 
Esto por cuanto la investigación de mercados demostró que: 
 Los clientes manifestaron sentirse muy satisfechos con los 
precios que pagan en Don Gato.
 Los  precios  de  la  competencia  son considerados  “caros” 
por parte de los clientes.
Es importante considerar que los costos monetarios no representan 
el único sacrificio que realizan los clientes para obtener bienes y servicios. 
La variable precio recibió la influencia de otros costos, como los 
relacionados con el esfuerzo físico y mental, tiempo y búsqueda, que con 
mucha  frecuencia  juegan  un  papel  muy  importante  en  el  momento  de 
comprar o recomprar un servicio. 
xcvi
Uno de los aspectos difíciles en la fijación de precios es que los 
consumidores suelen utilizarlos como un indicador del costo del servicio y 
de  la  calidad  de  éste,  por  lo  que  se  puede  convertir  en  una  atracción 
variable o en un repelente.
Debido a  que  los  clientes  perciben el  precio como un signo de 
calidad, los precios de los servicios se deben fijar con cuidado.
4.4.2  Tácticas 
A pesar de que en este momento no se recomienda un aumento en 
los niveles  de precios,  la  empresa  necesita  crear  un mecanismo que le 
permita  -en  un  corto  plazo-  determinar  su  margen  de  ganancia  por 
producto  y  el  costo  de  la  mercadería  vendida,  así  como  establecer  un 
porcentaje de utilidad que ha de ser de 10%, como mínimo.
Si la gerencia, por considerar que la empresa es pequeña, empieza 
a cobrar muy poco y a sacrificar márgenes de ganancia, va a desaparecer 
del mercado.
 Por otra parte, una de las primeras medidas  que se recomiendan 
es comparar exhaustivamente sus precios actuales con los precios de sus 
competidores principales, El Ranchito y el bar El Club, ya que la única 
información que se tiene es la percibida por medio de los clientes. 
Una  vez  realizada  la  comparación  se  podrá  comprobar  si 
efectivamente  estos negocios tienen o no precios más elevados, ya que los 
clientes que opinaron al respecto pueden no conocer los precios reales de 
referencia.
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Por tanto, es fundamental que la empresa determine cuál es el valor 
de sus servicios para los clientes, lo cual es una tarea difícil pero que debe 
realizarse, porque los consumidores pueden percibir el valor de diferentes 
maneras  debido  a  los  gustos,  al  conocimiento  del  servicio,  al  poder 
adquisitivo y a la capacidad de pago que  tengan.
Se  debe  tomar  en  cuenta  que  la  gran  mayoría  de  clientes  del 
restaurante son profesionales adultos que cuentan con un ingreso fijo, o 
por lo  menos  suficiente,  que les permite  ir  a  comer  a  restaurantes  o a 
participar durante su tiempo libre en un  karaoke. Por lo tanto, lo que el 
cliente valora, no lo que paga, es lo que conforma la base para la fijación 
de precios.
Desde la perspectiva  de la microempresa,  al  funcionar bajo una 
lógica  de  subsistencia,  debe  procurar  al  menos  su  permanencia  en  el 
mercado. Se recomienda, por ello, que el administrador determine cuáles 
son  los  costos  de  su  materia  prima  y  mano  de  obra  para  asegurar  un 
porcentaje  general  de  costos  indirectos  y  un  margen  de  utilidad  de  al 
menos 10% sobre el costo de la mercadería vendida.
De esa forma, la empresa tendrá tres criterios para decidir cuál  es 
el  mejor  momento  para  cambiar  los  precios.  Primero  parte  de  la 
percepción de sus clientes; segundo, maneja comparativamente los precios 
de la competencia y,  tercero, establece sus costos y su margen de utilidad.
Si la empresa introduce nuevos productos en su menú para ofrecer 
variedad y calidad  a  los clientes,  durante este  proceso va a tener  poca 
competencia  y podrá fijar precios libremente con base en  la oferta y la 
demanda estimadas.
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 4.5 Plan específico para las promociones 
 4.5.1 Estrategias  
Realizar actividades en que se premie a los clientes por el consumo 
y se les otorgue un beneficio adicional.  
La  empresa  Don  Gato  no  realiza  actividades  promocionales 
estructuradas, por lo cual es una oportunidad que debe aprovechar para 
otorgar mayor valor a sus clientes y para lograr que la tasa de consumo sea 
mayor.
4.5.2 Tácticas
Las  actividades  deben  desarrollarse  en  un  plan  de  tres 
dimensiones:  
 mercancías o regalos, en que se dé a los clientes la oportunidad de 
obtenerlos por la compra de los productos o durante el disfrute de 
los servicios.
 experiencia  participativa,  para  dar  la  oportunidad  de  que 
individuos o grupos participen en eventos especiales como torneos, 
fiestas y  experiencias diferentes. 
 programa  de  ventas  cruzadas  mediante  “combos”  de  varios 
productos.
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En lo relativo a las mercancías y regalos, se debe establecer una 
política de cupones de compra. Por ejemplo, por cada 10.000 colones de 
consumo  se  regalaría  una  acción  para  participar  en  el  sorteo  de  un 
televisor o un “DVD” o algún artículo similar.
Por medio del tiquete que se paga para participar en el  karaoke o 
en los programas de música en vivo, se podría rifar una cena para dos 
personas, en las cuales se incluirían los nuevos platillos del restaurante, o 
artículos para el hogar. También este sistema permitirá llevar un conteo de 
la cantidad de personas que participan en cada actividad.
Además,  se  podría  premiar  de  manera  directa  a  los  clientes 
frecuentes del restaurante con productos, por ejemplo, que alguna vez sean 
invitados a comer gratis o que se les preparen platillos especiales o se les 
hagan regalos. 
Es importante que para el desarrollo de este tipo de actividades la 
empresa tenga un presupuesto anual de al menos 1.600.000 colones, ya 
que  en  los  meses  en  que  hay  fechas  especiales  las  regalías  deben  ser 
intensivas. Así mismo, los artículos que se otorguen a los clientes deben 
ser productos de calidad.
 Como  experiencia  participativa  se  sugiere  realizar  actividades 
realmente  innovadoras  y  llamativas,  y  los  especiales  del  domingo  o 
domingos típicos. En ellos ese pueden ofrecer al publico una sola línea de 
productos realizada de una manera especial, por ejemplo, comidas típicas, 
mariscos, o variados tipos de carne. Se podría ofrecer  un bufé de pastas o 
el  gran  domingo  de  las  ensaladas.  Estas  actividades  pueden  ser 
combinadas  con  presentaciones  de  grupos  musicales  alusivos  a  la 
actividad que se realice.
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Para  desarrollar  esas  actividades  una  o  dos  veces  en  el  mes  la 
empresa debe contar con un presupuesto de 1.500.000 millones de colones 
anuales.  
Otra actividad promocional sería establecer sábados de desayunos 
“a la medida”, o sea, contratar a un chef y, al  estilo bufé, preparar omelet  
y platillos de desayuno de acuerdo con los gustos y preferencias de los 
clientes. Para el desarrollo de esta actividad se requiere al menos un monto 
anual de 600.000 colones.
Hasta  el  momento  los  eventos  deportivos  importantes  se 
transfieren  en  pantalla  gigante  pero  deben  desarrollarse  actividades 
paralelas que incentiven el consumo, por ejemplo, dos por uno de bocas, y 
rifas  de  artículos  deportivos,  como  balones  o  camisetas  de  equipos 
famosos internacionales. 
Al público adulto le atraen actividades hechas a la medida, por lo 
cual se pueden realizar en una noche, en las actividades de música en vivo, 
una degustación de vinos y el ofrecimiento de quesos y panes que sean 
atractivos para las personas mayores.
Es  importante  que  para  este  tipo  de  eventos  la  microempresa 
realice  alianzas  con  patrocinadores  y  empresas  que  tengan  interés  en 
promocionar  sus productos,  partiendo de que estas actividades serán en 
parte patrocinadas y el presupuesto anual necesario no debe ser menor de 
400.000 colones.
Podrían realizarse concursos de karaoke en los cuales se otorguen 
premios en efectivo o se otorgue a los clientes la posibilidad de participar 
en   viajes  patrocinados.  El  costo  estimado  para  realizar  este  tipo  de 
actividad es de 900.000 colones anuales. 
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Es  fundamental  que  la  empresa  realice  ventas  cruzadas  que 
incentiven el consumo, lo mismo que volver a ofrecer el plato del día y 
promocionarlo  en  las  instituciones  de  la  comunidad.  Éste  debe  ser 
diferente cada día e incluir postre y café regular. 
Para otros productos  se pueden realizar  promociones  como,  por 
ejemplo, que por la compra de un litro o botella de algún licor se ofrezca 
un plato de bocas surtidas,  una “pachita” adicional  gratis,  o las “ligas” 
gratis. La idea es incentivar el consumo por todos los medios posibles. 
El rubro de las promociones implica una cantidad importante en 
inversión monetaria total que la empresa debe realizar, que se estima en 
5.000.000 millones de colones, aproximadamente.
4.6   Plan específico para  la distribución 
4.6.1 Estrategias 
En lo relativo a la distribución, la empresa ofrece  el servicio y el 
producto de manera simultanea en sus instalaciones físicas; sin embargo, 
debe realizar esfuerzos por desarrollar un sistema de franquicias un vez 
que logre posicionarse fuertemente en la mente de los consumidores.
4.6.2 Tácticas 
Don  Gato,  S.A.,  al  desarrollar  su  proceso  de  diferenciación  y 
posicionamiento,  debe  abrir  otras  sucursales  en  otras  comunidades 
similares y proponerse conquistar nuevos mercados. 
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El negocio debe crecer. Es fundamental que inicie un proceso de 
negociación y promoción,  con el fin de encontrar personas interesadas en 
establecer  su  negocio  propio  e  iniciar  el  proceso  para  expandir  sus 
actividades hacia otros mercados. 
4.7 Plan específico para los procesos 
4.7.1 Estrategias 
El establecimiento de estándares será el factor clave de éxito en el 
adecuado  desarrollo  del  proceso  de  servicio  ya  que  permitirá  de  una 
manera sistemática mantener el nivel de servicio al cliente.
El cliente se encuentra presente mientras se produce el servicio, 
por lo cual lo observa e incluso forma parte de ese proceso de producción. 
Esto  implica  que  interactúan  unos  con  otros  en  el  proceso  y,  en 
consecuencia, influyen en la experiencia de los otros. 
Para  lograr  equiparar  las  especificaciones  del  servicio  con  las 
expectativas  de  los  clientes,  se  deben  describir  las  características 
esenciales del proceso de servicio  en forma objetiva y representarlas de 
modo tal  que empleados,  clientes  y administradores  sepan lo  que es el 
servicio;  además de que puedan visualizar  el  papel  que cumplen en su 
prestación y entiendan todos los pasos y flujos implícitos en el proceso.
 
 4.7.2 Tácticas
El  gerente  debe  desarrollar  el  esquema  de  servicio  general, 
incluidas  las  acciones  del  cliente,  las  acciones  de  los  empleados  de 
contacto y las de los empleados “tras bambalinas” que llevan a cabo los 
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procesos  de apoyo.  Una vez  señalado en  papel  dicho esquema,  deberá 
analizarlo  de  manera  conjunta  con  sus  colaboradores  y  valorar  cuáles 
procesos tienen problemas y las causas de éstos.
Además,  debe  determinarse  cuáles  acciones  son  inútiles  y  sólo 
representan pérdida de tiempo en el  proceso. El análisis  que se efectúe 
debe ser  paralelo al establecimiento de los estándares de tiempos, con el 
fin  de  que  las  metas  de  tiempos  y  procesos  sean  realizables  y  exista 
consenso por parte de todas las partes involucradas. 
Como resultado de este análisis se definirán la misión, la visión y 
los valores de la empresa.  
De  manera  conjunta,  los  colaboradores  y  la  gerencia  deberán 
establecer cuál es el tiempo mínimo que debe transcurrir desde el ingreso 
de los clientes al local hasta que se tome la orden. Así mismo, cuál es el 
tiempo mínimo aceptable en que el pedido debe estar listo, calculado sobre 
una  base  de  demanda  normal  y  una  base  de  demanda  “a  capacidad” 
completa del local.
El  administrador  debe  realizar  un  listado  de  los  proveedores 
principales y alternativos y evaluar periódicamente el cumplimiento de las 
entregas  de  materia  prima,  ya  que  los  objetivos  de  tiempo  serán 
alcanzables en la medida en que no haya faltantes de materiales y en la 
medida en que los proveedores cumplan con sus promesas de entrega.
La empresa  ofrece en la  actualidad  la  preparación de productos 
“para llevar”. Es totalmente indispensable que se determine el tiempo de 
este proceso y que, por medio de publicidad constante, se les recuerde a 
los clientes que pueden hacer sus pedidos por teléfono y que la persona 
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que les tome la orden estará en la capacidad de informar sobre la hora en 
que estará listo lo solicitado para ser recogido. 
Deben establecerse  estándares de desempeño en los diferentes 
pasos del proceso del servicio ofrecido en este restaurante, que permitan 
medir  el  desempeño  de  la  distribución  de  una  forma  técnica  y 
profesional.
Por lo tanto, se debe establecer un sistema de información que 
permita obtener ciertos índices básicos de acuerdo con los estándares de 
servicio establecidos para tal fin.
Estos índices son los siguientes:
 Tiempo de preparación promedio por pedido u orden.
 Número de quejas por mala atención del personal.
 Tiempo promedio de resolución de quejas.
 Tiempo promedio de duración para servir la orden de pedido.
 Número de visitas promedio por día.
 Rotación de clientes por mes, trimestre o año.
 Quejas por precios.
 Errores de saloneros.
 Entregas a tiempo de órdenes.
 Quejas por la calidad de la comida.
 Quejas por cobros mal hechos.
 Compra promedio por ocasión de visita.
Estableciendo  estos  parámetros  la  empresa  lograra  mejorar 
significativamente sus procesos. 
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4.8  Plan específico  para  las pruebas físicas 
4.8.1 Estrategias  
La  empresa  debe  remodelar  totalmente  la  estructura  física  de 
manera tal que el lugar tenga la imagen de un restaurante  limpio, bonito, 
ordenado, que sea agradable para las personas adultas.
Debido  a  que  los  servicios  son  intangibles,  con  frecuencia  los 
clientes dependen de las sugerencias tangibles o evidencias físicas para 
evaluar  el  servicio  al  comprarlo,  lo  mismo  que  al  medir  su  grado  de 
satisfacción durante y después del consumo. 
En el estudio realizado los principales hallazgos fueron:
 El espacio físico, la iluminación, la decoración y el espacio 
para  parqueo  fueron  criticados  negativamente  por  los 
clientes. 
 El sonido, el mobiliario y la música son atributos con los 
que los clientes se sienten medianamente satisfechos.  
El  diseño  del  ambiente  físico  puede  influir  en  las  elecciones, 
expectativas, satisfacción y otras conductas de los consumidores. Uno de 
los  principales  desafíos  que  enfrenta  la  empresa  es  cambiar  y  mejorar 




Lo  primero  que  debe  hacerse  es  diferenciar  los  aspectos  de  la 
evidencia  física  en  los  cuales  la  empresa  tiene  la  capacidad  de  influir 
directamente,  y  en  los  que  no  tiene,  con  el  fin  de  formular  planes 
separados.
Partiendo de esa premisa, la administración del restaurante no tiene 
la posibilidad de influir de manera directa en el parqueo ni en el espacio 
destinado a la actividad de servicio.  Por lo tanto,  debe hallar  medios  y 
soluciones alternas que le permitan minimizar los efectos negativos que 
estos factores tienen en su clientela. 
El parqueo como tal no existe, el restaurante se encuentra en una 
de las vías más transitadas de Santo Domingo de Heredia y el único lugar 
en el cual se pueden estacionar los vehículos es a la orilla de la carretera. 
El primer paso que debe darse es contratar a una persona que vigile los 
vehículos de los clientes en frente del local y de las calles aledañas, sobre 
todo durante los días de mayor concurrencia, los viernes y los sábados.
Para  estos  efectos  la  empresa  debe  contar  con  un  presupuesto 
aproximado de 360.000 colones, estimado sobre una base de salario por 
cuido de  30.000 colones al mes. 
En  una  distancia  aproximada  de  300  metros  existe  un  parqueo 
público nuevo que es bastante amplio, por lo cual se debe negociar con el 
propietario de este lugar el uso de este parqueo para los clientes, y ofrecer 
a  éstos  la  posibilidad  de  utilizarlo  durante  su  estadía  en  Don  Gato  y 
cederles,  por supuesto, al menos una hora de parqueo gratis. 
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Para  tales  efectos  la  empresa  debe  contar  como  mínimo  con 
1.200.000 colones al año.
En lo relativo al espacio físico, una ampliación sería imposible 
porque la infraestructura no lo permite. Por ello lo que debe hacerse es 
una redistribución de las mesas y de otros elementos, como macetas y 
cuadros, para que haya más espacio y comodidad. 
En  cuanto  a  los  aspectos  controlados  por  la  empresa,  la 
decoración debe ser cambiada de manera total, lo mismo que los pisos, 
las paredes y la iluminación. 
La evidencia física debe adoptar la forma de un restaurante. Por 
otro lado, deben mejorarse la limpieza y la apariencia de los servicios 
sanitarios; las paredes deben revestirse y pintarse de manera completa el 
local.
Se  debe  invertir  en  mantelería  y  vajillas  y  cubiertos  nuevos  y 
uniformes, en plantas, y en definir el ambiente físico. Al realizarse estas 
transformaciones profundas, la empresa logrará mantener y solidificar sus 
fortalezas y disminuir sus debilidades. 
El  costo  estimado  de  todo  el  proceso  de  remodelación  total 
propuesto es de 6.000.000 millones de colones.
4.9  Plan específico para las  personas 
4.9.1 Estrategias 
Para  lograr  una  eficiente  administración  de  la  satisfacción  del 
cliente se propone, para mejorar el nivel de calidad y de satisfacción de 
los clientes de Don Gato, desarrollar una estrategia de “cero defectos” en 
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cada encuentro  del  servicio.  Para ello  se  debe reforzar  y  capacitar  al 
personal en los siguientes aspectos básicos:
 Ser adaptable y flexible con los clientes.
 Ser espontáneo.
 Ayudarle a los empleados con los clientes difíciles, que 
nunca faltan.
Las  quejas  son un aspecto que se debe manejar  de una manera 
eficiente e inteligente, para el mejoramiento del servicio integral.
4.9.2 Tácticas
En  el  caso  del  Restaurante  Don  Gato,  las  quejas  no  son 
contempladas como una oportunidad de mejora para el servicio. Dado 
que no existe ningún tipo de estrategia o política de manejo de quejas, se 
plantea la necesidad de desarrollar un programa de atención de ellas,  de 
tal  forma  que  se  conviertan  en  una  opción  que  permita  la  mejora 
continua en el servicio.
El  programa  de  atención  de  las  quejas  debe  contemplar  los 
siguientes aspectos claves:
 Instalar un buzón de sugerencias y quejas.
 Capacitar a los empleados para la atención de quejas de 
manera efectiva.
 Establecer patrones generales que eliminen los puntos en 
que se falla.
 Definir un tiempo de respuesta o de atención de la queja 
planteada, según sea la naturaleza de ésta.
 Establecer un registro de las quejas con información que 
facilite la solución del problema presentado.
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 Definir un canal de comunicación claro y disponible para 
atención del cliente.
 Desarrollar  un  mecanismo  de  control  y  seguimiento 
periódico de las quejas.
 Definir  una o varias  formas  de retribuir  o  resarcir   las 
consecuencias  de  la  queja  interpuesta  por  parte  del 
cliente.
Las quejas son un aspecto que se debe manejar de una manera 
eficiente e inteligente con el propósito de mejorar el servicio integral.
Dentro de las estrategias existentes para darle soporte al servicio 
que  se  ofrece  a  los  clientes  no  existen  estrategias  tendientes  a  la 
recuperación de clientes perdidos en el restaurante.
Por la anterior razón se hace muy necesario definir e implementar 
una  serie  de  estrategias  que  permitan,  primeramente,  minimizar  la 
probabilidad  de  que  los  clientes  no  vuelvan  definitivamente  al 
restaurante y, segundo, que faciliten la recuperación de los que se han 
perdido.
Seguidamente se plantean las principales actividades  necesarias 
para lograr los objetivos antes planteados:
 Primero, desarrollar y capacitar a los empleados de Don Gato 
que  tienen  contacto  con  los  clientes,  para  que  hagan  lo 
correcto  desde  la  primera  vez,  es  decir,  procurar  cero 
deserciones de clientes.
 Fomentar una cultura en los empleados de Don Gato que les 
permita acoger y estimular las reclamaciones o quejas, o sea, 
que éstas se puedan anticipar, estimular y corregir por parte 
de los empleados.
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 Los empleados del restaurante  deben ser capaces  de actuar 
con rapidez  ante  cualquier  eventualidad.  Para  ello  se  debe 
tener empleados que se puedan hacer cargo de los problemas 
en el instante. Además, se les debe dar  empowerment  para 
que sean capaces de solucionar con buen criterio la queja o 
situación.
 Establecer  un sistema de políticas  de trato  equitativo  a  los 
clientes.
 Realizar un benchmarking sobre las estrategias o políticas de 
atención de quejas de la competencia relevante o del mejor en 
el mercado.
La empresa  debe dar  más  participación a  los  empleados en la 
toma de decisiones y cambiar su modelo de planificación centralizada. 
Al ser el servicio de restaurante tan dinámico, los empleados de contacto 
son importantes fuentes de información y retroalimentación, por lo cual 
debe  aprovecharse  al  máximo  la  oportunidad  que  esto  ofrece  para  el 
proceso de mejoramiento continuo. 
Es  necesario  que  los  empleados  sean  recompensados  por  su 
desempeño y que se desarrollen mecanismos para hacerlo. La actividad 
de servicio directo es muy intensa y en ocasiones abrumadora, por lo que 
los colaboradores deben tener horarios rotativos y al menos un domingo 
libre al mes.
Es muy importante que en el presupuesto del plan de marketing 
la empresa destine un rubro para compensar a sus empleados no menor a 
500.000  colones  y  es  muy  necesario  que,  además,  se  invierta  en 
capacitación,  para lo cual requieren al menos 500.000 colones. 
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4.10 Evaluación financiera 
Para poder desarrollar las actividades señaladas, la empresa debe 
invertir sumas muy significativas y para ello debe realizar un análisis de 
prioridades. 
De  acuerdo  con  la  investigación  realizada,  la  prioridad  para  el 
Restaurante Don Gato es cambiar la evidencia física, la decoración. Estos 
aspectos son fundamentales  y deben ser el punto de partida de su plan de 
marketing. 
En la tabla No. 4.1 se desglosa el  presupuesto total  del plan de 
marketing, con el fin de visualizar de manera conjunta cuál debe ser la 
inversión anual mínima que la empresa debe realizar, y cuáles serán los 
ingresos esperados al  lograr los objetivos de  marketing  y  al  aplicar  la 
estrategia de posicionamiento y servicio al cliente propuesta.
El detalle de los gastos contempla el costo aproximado anual de las 
actividades propuestas para cada uno de los elementos de la mezcla de 
marketing ampliada.
Los  ingresos  anuales  se  derivan  de  incrementar  el  monto 
consumido por los clientes actuales  por cada ocasión de visita de 4.000 
colones  a  8.000,  partiendo  de  la  base  actual  de  200  clientes  y  de  la 
frecuencia de visita  ponderada anual que se obtuvo de la investigación de 
mercado. El segundo rubro de ingresos se derivan al incluir 200 clientes 




Evaluación financiera Anual 




Total de gastos Total de Ingresos
 
Ingresos    
Ingresos por incremento de consumo de 
los clientes actuales   67,584,000.00
Ingresos por aumento de clientes nuevos   67,584,000.00
Gastos    
Productos y Servicios    
Desarrollo e innovación  1,000,000.00  
Actividades Promocionales    
Mercancías y regalos 1,600,000.00   
Experiencias participativas    
Domingos Típicos 1,500,000.00   
Desayunos especiales 600,000.00   
Noches de degustación de vinos 400,000.00   
Premios en efectivo 400,000.00   
Concursos 300,000.00   
Otros 200,000.00   
Total  5,000,000.00  
    
Evidencia Física    
Contratación de guarda (cuido de 
vehículos) 360,000.00   
Alquiler de parqueo 1,200,000.00   
Pintura 1,000,000.00   
Remodelaciones (luces, pisos, otros ) 1,200,000.00   
Aspectos decorativos 800,000.00   
Arreglo del mobiliario 1,000,000.00   
Mantelería 500,000.00   
Total  6,060,000.00  
Capacitación de personal    
Incentivos 500,000.00   
cursos 500,000.00   
Total  1,000,000.00  
    
Total Gastos Anuales  13,060,000.00  
Total de Ingresos Anuales   135,168,000.00
Menos Total de gastos anuales   -13,060,000.00
Ingreso Neto   122,108,000.00
    
    
Fuente: elaboración propia 
4.11 Conclusiones y recomendaciones 
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Como conclusiones del presente estudio se plantean las siguientes: 
 La microempresa  Don Gato es una empresa  que tiene potencial 
para expandir sus operaciones y generar mayores utilidades.
 Lograr  satisfacer  de  una  mejor  manera  las  necesidades  de  sus 
clientes actuales debe ser el principal factor motivador que impulse 
a la microempresa a generar cambios y a organizar de una mejor 
manera sus actividades de marketing.
 Las principales transformaciones en un negocio deben darse en el 
nivel mental de los gerentes y administradores. La meta que debe 
impulsar  un  negocio  pequeño  es  la  del  crecimiento  y  muchas 
veces,  por  limitaciones  autoimpuestas,  se  pierden  grandes 
oportunidades. 
 Tanto las empresas grandes como las microempresas deben fijar su 
meta y tener una visión, y a partir de estos dos conceptos iniciar un 
proceso de planificación intenso de la mano con la satisfacción de 
las necesidades de los clientes.
 El establecimiento de planes estratégicos es el pilar fundamental de 
toda  actividad  y  administrar  es  eso,  una  búsqueda  constante  de 
hacer  mejor  las  cosas  y  de  obtener  ingresos  económicos,  pero 
inteligentemente. 
 Las  microempresas  deben  aspirar  a  crecer  en  tamaño  o  por  lo 
menos deben intentarlo en utilidades. 
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 Las empresas estáticas, que no desarrollan procesos innovadores ni 
se  preocupan  por  retener  a  sus  clientes  están  destinadas  a 
desaparecer. 
 El realizar  procesos  de  investigación  de  mercados,  aunque sean 
simples,  pueden  resultar  de  gran  ayuda  para  cualquier 
organización, ya que permiten volver a centrar las actividades que 
realizan las empresas en los clientes, como debe ser.
 Las pequeñas empresas tienen grandes ventajas sobre las empresas 
grandes, puesto que es más fácil desarrollarse y crear planes que se 
puedan controlar estrictamente, y la que fue objeto de estudio tiene 
la posibilidad de generar cambios de una manera más ágil. 
 Escuchar lo que los clientes tienen que decir antes de escuchare a 
uno  mismo  puede  hacer  la  diferencia  en  el  éxito  de  cualquier 
negocio. 
Las  principales  recomendaciones  derivadas  del  estudio  son  las 
siguientes: 
 Se deben realizar más esfuerzos en investigación y desarrollo. La 
empresa debe habituarse a recibir retroalimentación de los clientes 
y  a  fomentar  este  proceso.  Especialmente  si  se  realizan 
modificaciones, la evaluación debe ser un proceso continuo. 
 Como factor critico de éxito la empresa debe modificar de manera 
inmediata la decoración del lugar y realizar un cambio profundo de 
imagen.
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 Es importante que la empresa empiece a formalizar sus procesos y 
a educar al personal con respecto a su nueva perspectiva enfocada 
en  el  cliente.  Los  estándares  deben  establecerse  de  una  manera 
realista y se debe tener la flexibilidad necesaria para ajustarse  a la 
operación de  la empresa. 
 Las pequeñas y grandes innovaciones serán la base fundamental 
del éxito, por lo cual se debe tener claridad en que normalmente 
los  clientes  desean  tener  adecuados  canales  de  información  y 
detalles que los hagan sentirse felices. Por lo general, el respeto y 
la  cortesía  constante  generan  una  transformación  en  las 
expectativas de los clientes.
 Se debe capacitar y motivar al personal. Es importante que estos 
detalles no se descuiden.
 La  empresa  debe  realizar  un  mayor  esfuerzo  en  conocer  a  su 
competencia  y  analizar  sus  estrategias  con  el  fin  de  poder 
reaccionar a tiempo y de una manera directa. 
 Se  deben  realizar  procesos  de  análisis  de  las  operaciones  de 
manera continua. Es muy importante que la empresa se autoevalúe 
y que, incluso, realice focus groups con sus clientes más frecuentes 
y allegados. 
 Buscar fuentes de inversión.  La empresa debe realizar esfuerzos 
por inyectar capital al negocio. En este sentido se debe buscar la 
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Anexo Metodológico 
Objetivo 1:  Definir  los conceptos teóricos aplicados a la propuesta del 
plan de  marketing  y cómo estos sustentarán las recomendaciones que se 
realicen.
    
      El desarrollo del plan de marketing es el resultado de un proceso de 
investigación  inicio con la descripción de los elementos que componen el 
proceso. Así como otros conceptos que se consideran necesarios para el 
adecuado desarrollo de la propuesta y las  herramientas teóricas necesarias 
para su sustentación.
Tipo de investigación: la investigación  que se llevó a cabo en esta etapa 
es de tipo exploratoria, ya que estará basado en la bibliografía existente, 
compilando la información que diversos autores  han desarrollado en la 
formulación de los planes de  marketing  fundamentalmente, sin tratar de 
derivar  nuevas  estructuras  ni  plantear  hipótesis,  sino  realizando  una 
comparación  de  lo  que  se  ha  planteado  con el  fin  de  considerar  en  la 
propuesta todos los aspectos que se consideran relevantes en el proceso de 
planificación.
Método: el método de trabajo consiste en buscar, investigar y sintetizar la 
información en los aspectos más relevantes para el proyecto, enfocando la 
temática de planificación y mercadeo hacia las empresas de servicio. 
Técnica: será  la  investigación  documental  la  elegida  para  el  adecuado 
desarrollo  de  este  objetivo,  ya  que  la  formulación  de  los  planes  de 
marketing  se  encuentra  ampliamente  analizada  en  los  libros  y  varios 
proyectos  de  graduación,  por  lo  tanto  en  ellos  se  realizará  la  lectura 
exploratoria  y analítica.
cxix
Instrumentos: la recopilación de las ideas principales se hará por medio 
de  documentos  electrónicos  en  los  cuales  se  mantendrán  los  datos  y 
referencias bibliográficas para el adecuado desarrollo de la investigación. 
Fuentes: las fuentes serán secundarias basadas en  la  bibliografía relativa 
al  tema  y  trabajos  editados  de  investigación  en  los  cuales  se  hallan 
desarrollado  planes  de  marketing  en  pequeñas  empresas  y  en 
organizaciones que desarrollan su actividad en el área de los servicios.
Indicadores: más  que  indicadores  lo  que  se  obtendrá  son  conceptos, 
definiciones y estructuras para el adecuado desarrollo del plan.  
Objetivo 2: Analizar la situación actual de  marketing de la empresa, su 
problemática,  su  debilidades  principales  y  los  riesgos  a  los  que  está 
expuesta. 
Tipo  de  investigación:  se  realizó  una  investigación  exploratoria  y 
descriptiva   ya  que  se pretende  lograr  la  ubicación  de  la  organización 
dentro del contexto de las microempresas. 
Además  describir con amplitud la historia de la empresa y como 
se ha dado en el tiempo su desarrollo y crecimiento así como el entorno en 
el cual desarrolla su actividad. 
Métodos: resumir los datos más relevantes en lo que se refiere al entorno 
de las microempresas su concepto y características, describir ampliamente 
la situación actual de la empresa.
Técnicas:  observación no estructurada,  investigación documental de los 
atestados  de  la  empresa  así  como  el  conocimiento  acumulado  de  sus 
fundadores.
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Instrumentos:  el  trabajo  de  campo  en  esta  etapa  se  realizó  mediante 
entrevistas al propietario de la empresa y algunos trabajadores clave, como 
el  contador  y  el  administrador  con  el  fin  de  recavar   la  información 
necesaria sobre la situación  actual.  
Fuentes:  primarias principalmente.
Indicadores: la lista de comprobación será el indicador principal de que 
se  ha  logrado  obtener  toda  la  información  necesaria   para  ubicar  a  la 
empresa en su actualidad.
 
Objetivo 3: Desarrollar una investigación de mercado mediante la cual se 
pueda conocer el perfil  de los clientes,  su opinión en lo referente a las 
fortalezas y debilidades, y determinar la posición de la microempresa ante 
su competencia. 
Tipo de investigación: analítica y explicativa se determinaron las causas 
de la problemática con el fin de atacarlas y resolverlas en la medida de lo 
posible por medio de plan de marketing.
Método: se  aplicaron  encuestas  a  clientes  seleccionados  utilizando 
técnicas de muestreo no probabilística como el muestreo por conveniencia 
y el muestreo por criterio, ya que se  analizó la opinión de los clientes en 
el momento en que estaban  en el restaurante, además de que se conocía 
previamente  cuáles son los clientes regulares
Técnicas: se entrevistaron 75 clientes que visitaron el establecimiento, del 
11 de  octubre  al  1  de noviembre  del  2003,  en los  distintos  días  de la 
semana. Mostrando una mayor concentración los días viernes y sábado, 
pues éste es el comportamiento normal del negocio.
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El  error  muestral  fue  de  ±  11.3  puntos  porcentuales  en  los resultados 
totales, utilizando un nivel de confianza del 95%.
Instrumentos: El  instrumento  de  investigación  utilizado  fue  el 
cuestionario pre-estructurado. Las entrevistas fueron realizadas tanto por 
parte  del  personal  del  restaurante  como  por  personas  ajenas  a  el.  El 
procesamiento se realizó en el paquete estadístico SPSS, versión 11.50. 
 Fuentes: de  tipo primaria ya que la información se derivó de manera 
directa de los clientes.
Indicadores:  identificación  de  los  problemas  que  resolverá  el  plan  de 
marketing considerando la situación de la empresa en su contexto.  
Objetivo 4:  Desarrollar  un plan  de  marketing que permita  recomendar 
estrategias  específicas  para  las  áreas  en  las  cuales  la  empresa  tiene 
posibilidades reales de mejora y proponer su implementación.  
Tipo de investigación: El tipo de investigación para este capitulo fue de 
síntesis y análisis, ya que para el logro de este objetivo se interpretaron 
los datos y los problemas detectados, dando respuesta especifica a cada 
uno de ellos y la información derivada de este proceso constituyo la base 
de la propuesta del plan de marketing.
La investigación en este capítulo es explicativa también,  porque 
busca encontrar relaciones entre variables que afecten el rendimiento de 
las actividades que realiza la empresa.
Método: se utilizó la inducción para obtener generalidades del trabajo de 
campo  realizado  por  medio  del  sondeo  al  personal,  las  cuales  se 
confrontarán con las generalidades expresadas en las encuestas realizadas 
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a los clientes con le propósito de definir las tácticas y estrategias del plan 
de marketing.
 
Técnicas:  por medio de la información obtenida en los capítulos previos 
se planteo del plan de  marketing  para cada una de los elementos de la 
mezcla de mercadeo.
Instrumentos: el examen de la información se llevo a cabo por medio de 
todos los instrumentos utilizados en la investigación y su detalle final en el 
plan de marketing. 
Fuentes: las  fuentes  se  basaron  en  los  datos  y  toda  la  información 
recopilada en los capítulos anteriores.  





MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
SEXO:
Masculino 64.0 100.0 0.0 57.1 58.8 62.5 60.0 75.0 44.4 70.8 79.2 64.9 63.2 62.5 66.7
Femenino 36.0 0.0 100.0 42.9 41.2 37.5 40.0 25.0 55.6 29.2 20.8 35.1 36.8 37.5 33.3
GRUPOS DE EDAD:
Menos de 18 años 1.3 0.0 3.7 14.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
De 18 a 24 años 8.0 8.3 7.4 85.7 0.0 0.0 0.0 0.0 7.4 0.0 16.7 13.5 2.6 6.3 11.1
De 25 a 34 años 22.7 20.8 25.9 0.0 100.0 0.0 0.0 0.0 33.3 16.7 16.7 21.6 23.7 25.0 18.5
De 35 a 44 años 21.3 20.8 22.2 0.0 0.0 100.0 0.0 0.0 22.2 25.0 16.7 21.6 21.1 22.9 18.5
De 45 a 54 años 20.0 18.8 22.2 0.0 0.0 0.0 100.0 0.0 22.2 20.8 16.7 10.8 28.9 20.8 18.5
De 55 a 64 años 22.7 29.2 11.1 0.0 0.0 0.0 0.0 85.0 11.1 33.3 25.0 27.0 18.4 20.8 25.9
Más de 65 años 4.0 2.1 7.4 0.0 0.0 0.0 0.0 15.0 3.7 0.0 8.3 2.7 5.3 4.2 3.7
PROFESIÓN ACTUAL:
Profesionales 61.3 68.8 48.1 28.6 52.9 75.0 73.3 60.0 66.7 54.2 62.5 54.1 68.4 66.7 51.9
Técnicos 8.0 8.3 7.4 0.0 5.9 6.3 13.3 10.0 11.1 8.3 4.2 10.8 5.3 10.4 3.7
Oficinistas 1.3 0.0 3.7 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 2.6 0.0 3.7
Obreros/Jornaleros 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
Estudiante 8.0 6.3 11.1 42.9 17.6 0.0 0.0 0.0 14.8 4.2 4.2 13.5 2.6 6.3 11.1
Ama de Casa 2.7 0.0 7.4 0.0 0.0 0.0 6.7 5.0 3.7 4.2 0.0 2.7 2.6 4.2 0.0
Pensionado 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 4.2 4.2 2.7 2.6 0.0 7.4
Comerciante/Vendedor 9.3 10.4 7.4 0.0 17.6 6.3 6.7 10.0 0.0 16.7 12.5 5.4 13.2 8.3 11.1
Asistente de Profecionales
4.0 2.1 7.4 28.6 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 4.2 8.3 5.4 2.6 4.2 3.7
Manofactura 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 2.7 0.0 0.0 3.7
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA




MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P2: FRECUENCIA VISITA AL MES VISTA EL 
RESTAURANTE:
Irregular 8.0 4.2 14.8 14.3 17.6 6.3 6.7 0.0 22.2 0.0 0.0 8.1 7.9 10.4 3.7
Una vez 4.0 2.1 7.4 0.0 5.9 0.0 13.3 0.0 11.1 0.0 0.0 2.7 5.3 4.2 3.7
Dos veces 12.0 10.4 14.8 0.0 23.5 6.3 6.7 15.0 33.3 0.0 0.0 10.8 13.2 16.7 3.7
Tres veces 12.0 8.3 18.5 14.3 5.9 25.0 13.3 5.0 33.3 0.0 0.0 21.6 2.6 10.4 14.8
Cuatro veces 32.0 35.4 25.9 14.3 23.5 37.5 33.3 40.0 0.0 100.0 0.0 27.0 36.8 31.3 33.3
Cinco veces y más 32.0 39.6 18.5 57.1 23.5 25.0 26.7 40.0 0.0 0.0 100.0 29.7 34.2 27.1 40.7
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA





MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P3: DIAS VISITA EL RESTAURANTE:
Lunes 9.3 10.4 7.4 14.3 0.0 0.0 13.3 20.0 0.0 4.2 25.0 10.8 7.9 8.3 11.1
Martes 9.3 12.5 3.7 28.6 5.9 0.0 13.3 10.0 0.0 12.5 16.7 8.1 10.5 12.5 3.7
Miércoles 14.7 20.8 3.7 14.3 5.9 18.8 20.0 15.0 0.0 16.7 29.2 8.1 21.1 18.8 7.4
Jueves 6.7 8.3 3.7 14.3 5.9 0.0 6.7 10.0 0.0 4.2 16.7 2.7 10.5 10.4 0.0
Viernes 52.0 50.0 55.6 28.6 41.2 62.5 46.7 65.0 48.1 50.0 58.3 45.9 57.9 54.2 48.1
Sábados 60.0 60.4 59.3 57.1 52.9 81.3 33.3 70.0 48.1 58.3 75.0 62.2 57.9 50.0 77.8
Domingo 9.3 12.5 3.7 14.3 11.8 6.3 6.7 10.0 3.7 8.3 16.7 8.1 10.5 10.4 7.4
No tiene día fijo / Irregular 10.7 12.5 7.4 28.6 17.6 0.0 20.0 0.0 22.2 4.2 4.2 13.5 7.9 12.5 7.4
Todos los días 1.3 2.1 0.0 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 2.7 0.0 0.0 3.7
TOTAL 173.3 189.5 144.5 200.1 147.1 168.9 160.0 200.0 122.1 158.4 246.0 162.1 184.2 177.1 166.6
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
CARACTERÍSTICA
SEXO EDAD
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO




MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P4: HORA EN LA QUE ACOSTUMBRA LLEGAR
Entre el medio día y antes de las 3:00 p.m. 13.3 18.8 3.7 14.3 5.9 6.3 13.3 25.0 7.4 12.5 20.8 10.8 15.8 16.7 7.4
Entre las 3:00 p.m. y antes de las 6:00 p.m. 8.0 10.4 3.7 14.3 0.0 0.0 20.0 10.0 3.7 12.5 8.3 10.8 5.3 10.4 3.7
De las 6:00 p.m. en adelante 68.0 56.3 88.9 71.4 58.8 87.5 60.0 65.0 77.8 62.5 62.5 64.9 71.1 62.5 77.8
No tiene hora fija \ Irregular 10.7 14.6 3.7 0.0 35.3 6.3 6.7 0.0 11.1 12.5 8.3 13.5 7.9 10.4 11.1
P5: HORA EN LA QUE ACOSTUMBRA IRSE
Entre el medio día y antes de las 3:00 p.m. 5.3 6.3 3.7 0.0 5.9 0.0 13.3 5.0 7.4 0.0 8.3 5.4 5.3 4.2 7.4
Entre las 3:00 p.m. y antes de las 6:00 p.m. 10.7 12.5 7.4 14.3 5.9 6.3 13.3 15.0 3.7 8.3 20.8 13.5 7.9 14.6 3.7
Entre las 6:00 p.m. y antes de las 9:00 p.m. 16.0 18.8 11.1 0.0 0.0 31.3 6.7 30.0 18.5 25.0 4.2 21.6 10.5 18.8 11.1
De las 9:00 p.m. en adelante 50.7 39.6 70.4 42.9 52.9 56.3 53.3 45.0 55.6 45.8 50.0 40.5 60.5 43.8 63.0
No tiene hora fija / Irregular 17.3 22.9 7.4 42.9 35.3 6.3 13.3 5.0 14.8 20.8 16.7 18.9 15.8 18.8 14.8
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA




MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P6: CUÁNTO PAGA POR PERSONA
NS/NR 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 0.0 4.2 2.7 0.0 0.0 3.7
1000 4.0 2.1 7.4 14.3 5.9 0.0 6.7 0.0 3.7 0.0 8.3 5.4 2.6 6.3 0.0
1200 4.0 4.2 3.7 0.0 0.0 6.3 0.0 10.0 3.7 0. 8.3 5.4 2.6 4.2 3.7
1500 5.3 4.2 7.4 0. 11.8 0. 6.7 5.0 3.7 4.2 8.3 8.1 2.6 0.0 14.8
2000 20.0 16.7 25.9 42.9 23.5 6.3 33.3 10.0 22.2 25.0 12.5 16.2 23.7 20.8 18.5
2500 4.0 4.2 3.7 14.3 5.9 0.0 6.7 0.0 7.4 4.2 0.0 2.7 5.3 4.2 3.7
3000 9.3 10.4 7.4 0.0 5.9 18.8 0.0 15.0 7.4 12.5 8.3 5.4 13.2 6.3 14.8
3500 5.3 4.2 7.4 0.0 11.8 6.3 0.0 5.0 3.7 8.3 4.2 2.7 7.9 8.3 0.0
4000 9.3 6.3 14.8 0.0 17.6 6.3 6.7 10.0 14.8 4.2 8.3 13.5 5.3 12.5 3.7
4500 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 4.2 0.0 0.0 2.6 0.0 3.7
5000 17.3 22.9 7.4 14.3 11.8 12.5 13.3 30.0 22.2 12.5 16.7 18.9 15.8 16.7 18.5
5500 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
6000 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 12.5 0.0 0.0 3.7 4.2 0.0 5.4 0.0 2.1 3.7
7000 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
8000 6.7 8.3 3.7 0.0 5.9 18.8 6.7 0.0 3.7 8.3 8.3 5.4 7.9 10.4 0.0
10000 6.7 8.3 3.7 14.3 0.0 6.3 13.3 5.0 3.7 8.3 8.3 8.1 5.3 4.2 11.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
CARACTERÍSTICA
SEXO EDAD
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO





ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO







. MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P7: SERVICIO QUE MAS LE GUSTA
NS/NR 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
Restaurante 32.0 27.1 40.7 42.9 35.3 43.8 26.7 20.0 40.7 29.2 25.0 45.9 18.4 33.3 29.6
Bar 22.7 33.3 3.7 0.0 29.4 18.8 20.0 30.0 7.4 33.3 29.2 13.5 31.6 29.2 11.1
Karaoke 22.7 18.8 29.6 42.9 23.5 12.5 33.3 15.0 25.9 12.5 29.2 13.5 31.6 14.6 37.0
Música en vivo 14.7 14.6 14.8 14.3 11.8 12.5 20.0 15.0 14.8 16.7 12.5 16.2 13.2 14.6 14.8
Todos 6.7 6.3 7.4 0.0 0.0 6.3 0.0 20.0 7.4 8.3 4.2 10.8 2.6 6.3 7.4
P9: NÙMERO DE PERSONAS QUE LO ACOMPAÑAN
0 16.0 22.9 3.7 0.0 17.6 0.0 20.0 30.0 11.1 8.3 29.2 18.9 13.2 10.4 25.9
1 18.7 20.8 14.8 14.3 23.5 0.0 13.3 35.0 18.5 20.8 16.7 21.6 15.8 20.8 14.8
2 21.3 22.9 18.5 14.3 23.5 37.5 13.3 15.0 29.6 20.8 12.5 16.2 26.3 33.3 0.0
3 20.0 20.8 18.5 42.9 17.6 25.0 20.0 10.0 22.2 12.5 25.0 24.3 15.8 16.7 25.9
4 14.7 8.3 25.9 28.6 5.9 25.0 20.0 5.0 7.4 25.0 12.5 13.5 15.8 10.4 22.2
5 5.3 0.0 14.8 0.0 5.9 6.3 13.3 0.0 7.4 8.3 0.0 2.7 7.9 4.2 7.4
6 4.0 4.2 3.7 0.0 5.9 6.3 0.0 5.0 3.7 4.2 4.2 2.7 5.3 4.2 3.7
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
CUADRO ESTADÍSTICO: 7
MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P10: RAZÓN POR LA CUAL VISITA
NS/NR 4.0 0.0 11.1 0.0 5.9 0.0 13.3 0.0 11.1 0.0 0.0 0.0 7.9 6.3 0.0
El ambiente 22.7 22.9 22.2 57.1 11.8 25.0 20.0 20.0 18.5 25.0 25.0 24.3 21.1 25.0 18.5
Lugar agradable 8.0 12.5 0.0 0.0 11.8 6.3 13.3 5.0 11.1 4.2 8.3 8.1 7.9 8.3 7.4
Por amistad 18.7 20.8 14.8 0.0 29.4 18.8 6.7 25.0 11.1 20.8 25.0 13.5 23.7 22.9 11.1
La atención del personal/Buen servicio 28.0 29.2 25.9 14.3 17.6 25.0 26.7 45.0 29.6 29.2 25.0 40.5 15.8 22.9 37.0
La comida 18.7 18.8 18.5 28.6 23.5 18.8 20.0 10.0 25.9 16.7 12.5 21.6 15.8 20.8 14.8
Por tradición 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 2.7 0.0 0.0 3.7
Precios comodo 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 3.7 0.0 0.0 2.7 0.0 2.1 0.0
Lugar familiar 9.3 2.1 22.2 0.0 0.0 6.3 6.7 25.0 3.7 12.5 12.5 8.1 10.5 6.3 14.8
Lugar centrico/cercano 8.0 0.0 22.2 0.0 11.8 12.5 6.7 5.0 11.1 4.2 8.3 5.4 10.5 8.3 7.4
Por su historia 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
Para ver eventos deportivos 1.3 2.1 0.0 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
Por el entretenimiento 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 0.0 3.7
Por no haber otro lugar en Santo Domingo 2.7 4.2 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 5.0 0.0 4.2 4.2 0.0 5.3 0.0 7.4
Por la música en vivo 4.0 2.1 7.4 0.0 11.8 6.3 0.0 0.0 11.1 0.0 0.0 2.7 5.3 6.3 0.0
Por la tranquilidad del lugar 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 2.1 0.0
Por el Karaoke 4.0 2.1 7.4 14.3 5.9 6.3 0.0 0.0 11.1 0.0 0.0 5.4 2.6 4.2 3.7
TOTAL 135.9 127.3 151.7 114.3 135.4 137.9 113.4 160.0 151.7 125.2 129.2 140.4 131.6 137.6 133.2
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
CARACTERÍSTICA
SEXO EDAD
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO




MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P11: LO QUE CAMBIARIA EL HORARIO
Está bien 84.0 87.5 77.8 85.7 88.2 87.5 73.3 85.0 85.2 83.3 83.3 91.9 76.3 87.5 77.8
Horario del domingo para ver los partidos 1.3 2.1 0.0 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 2.1 0.0
Abrir más temprano 4.0 4.2 3.7 0.0 0.0 0.0 13.3 5.0 0.0 8.3 4.2 0.0 7.9 4.2 3.7
Entre semana cerrar más temprano 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Los jueves ampliar el horario a las 12:30 a m.
1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 0.0 3.7
Ampliar el Horario los fines de Semanas 4.0 2.1 7.4 0.0 0.0 6.3 13.3 0.0 7.4 4.2 0.0 2.7 5.3 2.1 7.4
Ampliar el Horario de cerrada 5.3 2.1 11.1 14.3 5.9 0.0 6.7 5.0 7.4 4.2 4.2 2.7 7.9 2.1 11.1
TOTAL 101.2 100.1 103.7 100.0 100.0 100.1 106.6 100.0 100.0 104.2 100.1 100.0 102.6 100.1 103.7
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
TOTAL
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA




MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P12C: SATISFACCIÓN CON LA DECORACION
Muy insatisfecho 13.3 16.7 7.4 0.0 17.6 18.8 13.3 10.0 7.4 12.5 20.8 5.4 21.1 18.8 3.7
Dos 12.0 12.5 11.1 14.3 5.9 6.3 20.0 15.0 11.1 0.0 25.0 2.7 21.1 18.8 0.0
Tres 13.3 12.5 14.8 0.0 23.5 25.0 6.7 5.0 18.5 16.7 4.2 10.8 15.8 12.5 14.8
Cuatro 32.0 25.0 44.4 28.6 41.2 18.8 46.7 25.0 37.0 41.7 16.7 32.4 31.6 31.3 33.3
Muy Satisfecho 29.3 33.3 22.2 57.1 11.8 31.3 13.3 45.0 25.9 9.2 33.3 48.6 10.5 18.8 48.1
P12D: SATISFACCIÓN CON LA MÚSICA
NS/NR 5.3 2.1 11. 0.0 5.9 6.3 0.0 10.0 7.4 4.2 4.2 8.1 2.6 6.3 3.7
Muy insatisfecho 6.7 6.3 7.4 0.0 5.9 6.3 6.7 10.0 0.0 4.2 16.7 0.0 13.2 10.4 0.0
Dos 5.3 8.3 0.0 0.0 0.0 6.3 6.7 10.0 0.0 4.2 12.5 2.7 7.9 8.3 0.0
Tres 10.7 14.6 3.7 14.3 11.8 25.0 0.0 5.0 3.7 12.5 16.7 13.5 7.9 8.3 14.8
Cuatro 25.3 29.2 18.5 28.6 23.5 31.3 26.7 20.0 18.5 29.2 29.2 18.9 31.6 22.9 29.6
Muy Satisfecho 46.7 39.6 59.3 57.1 52.9 25.0 60.0 45.0 70.4 45.8 20.8 56.8 36.8 43.8 51.9
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0









MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P12E: SATISFACCIÓN CON EL SONIDO
NS/NR 1 0 0 3.7 0.0 0 0 0 3 7 0 0 0 0 0 0 0.0
Muy insatisfecho 2.7 4.2 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 5.0 0.0 0.0 8.3 0.0 5.3 4.2 0.0
Dos 9.3 12.5 3.7 .0 5.9 12.5 13.3 10.0 3.7 12.5 12.5 2.7 15.8 14.6 .0
Tres 9.3 12.5 3.7 0.0 5.9 25.0 0.0 10.0 7.4 8.3 12.5 2.7 15.8 10.4 7.4
Cuatro 26.7 25.0 29.6 28.6 29.4 18.8 40.0 20.0 18.5 29.2 33.3 21.6 31.6 29.2 22.2
Muy Satisfecho 50.7 45.8 59.3 71.4 52.9 43.8 40.0 55.0 66.7 50.0 33.3 70.3 31.6 39.6 70.4
P12F: SATISFACCIÓN CON EL AMBIENTE
NS/NR 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 3.7 0.0 0.0 2.7 0.0 2.1 0.0
Dos 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 12.5 0.0 0.0 0.0 4.2 4.2 0.0 5.3 4.2 0.0
Tres 4.0 6.3 0.0 0.0 5.9 0.0 6.7 5.0 0.0 0.0 12.5 0.0 7.9 6.3 0.0
Cuatro 25.3 31.3 14.8 14.3 41.2 31.3 20.0 15.0 25.9 12.5 37.5 13.5 36.8 31.3 14.8
Muy Satisfecho 66.7 60.4 77.8 85.7 52.9 56.3 73.3 75.0 70.4 83.3 45.8 83.8 50.0 56.3 85.2
TOTAL 100. 100. 100. 100.0 100.0 100. 100. 10 . 10 . 10 .0 10 .0 100.0 100.0 0 . .





EDAD VISITA AL MES SATISFACCIÓN GENERAL
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
cxxvii
CUADRO ESTADÍSTICO: 12
MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P12G: SATISFACCIÓN CON LA ATENCIÓN QUE 
BRINDA EL PERSONAL
Muy insatisfecho 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Dos 1.3 0.0 3.7 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
Tres 10.7 10.4 11.1 0.0 11.8 6.3 13.3 15.0 11.1 8.3 12.5 0.0 21.1 12.5 7.4
Cuatro 13.3 16.7 7.4 0.0 5.9 18.8 26.7 10.0 7.4 12.5 20.8 2.7 23.7 18.8 3.7
Muy Satisfecho 73.3 72.9 74.1 100.0 76.5 68.8 60.0 75.0 77.8 79.2 62.5 97.3 50.0 64.6 88.9
P12H: SATISFACCIÓN CON LA VESTIMENTA DEL 
PERSONAL
Dos 4.0 4.2 3.7 0.0 0.0 12.5 0.0 5.0 0.0 0.0 12.5 0.0 7.9 6.3 0.0
Tres 9.3 12.5 3.7 0.0 11.8 6.3 20.0 5.0 7.4 8.3 12.5 2.7 15.8 12.5 3.7
Cuatro 16.0 20.8 7.4 0.0 17.6 12.5 13.3 25.0 7.4 16.7 25.0 13.5 18.4 12.5 22.2
Muy Satisfecho 70.7 62.5 85.2 100.0 70.6 68.8 66.7 65.0 85.2 75.0 50.0 83.8 57.9 68.8 74.1
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27





ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CUADRO ESTADÍSTICO: 13
MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P12I: SATISFACCIÓN CON LA CAPACIDAD PARA 
EVACUAR CONSULTA
NS/NR 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
Muy insatisfecho 1.3 0.0 3.7 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Dos 4.0 6.3 0.0 0.0 11.8 0.0 0.0 5.0 3.7 4.2 4.2 0.0 7.9 6.3 0.0
Tres 14.7 16.7 11.1 0.0 17.6 18.8 20.0 10.0 18.5 0.0 25.0 5.4 23.7 16.7 11.1
Cuatro 16.0 14.6 18.5 0.0 5.9 6.3 26.7 30.0 11.1 20.8 16.7 8.1 23.7 16.7 14.8
Muy Satisfecho 62.7 62.5 63.0 100.0 64.7 68.8 46.7 55.0 63.0 75.0 50.0 86.5 39.5 56.3 74.1
P12J: SATISFACCIÓN CON LA CALIDAD DE LAS 
COMIDAS
NS/NR 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 0.0 6.7 5.0 0.0 0.0 8.3 2.7 2.6 2.1 3.7
Dos 2.7 2.1 3.7 0.0 11.8 0.0 0.0 0.0 7.4 0.0 0.0 0.0 5.3 4.2 0.0
Tres 14.7 14.6 14.8 0.0 17.6 12.5 33.3 5.0 11.1 8.3 25.0 5.4 23.7 16.7 11.1
Cuatro 24.0 29.2 14.8 28.6 11.8 25.0 0.0 50.0 7.4 25.0 41.7 8.1 39.5 22.9 25.9
Muy Satisfecho 56.0 52.1 63.0 71.4 58.8 62.5 60.0 40.0 74.1 66.7 25.0 83.8 28.9 54.2 59.3
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
VISITA OTROS 
RESTAURANTESCARACTERÍSTICA TOTAL
VISITA AL MES SATISFACCIÓN GENERAL
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
SEXO EDAD
CUADRO ESTADÍSTICO: 17
MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P14: COSAS QUE LE CAMBIARÍA
NS/NR 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 7.4 0.0 0.0 5.4 0.0 4.2 0.0
Decorar el lugar 36.0 41.7 25.9 14.3 52.9 31.3 33.3 35.0 29.6 37.5 41.7 24.3 47.4 41.7 25.9
Cambiar la música 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 12.5 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 5.3 2.1 3.7
Mayor variedad de comidas 9.3 14.6 0.0 0.0 5.9 12.5 0.0 20.0 0.0 12.5 16.7 8.1 10.5 10.4 7.4
Agrandar la televisión 2.7 4.2 0.0 0.0 5.9 6.3 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 5.3 4.2 0.0
Mayor ventilación 9.3 8.3 11.1 0.0 0.0 12.5 20.0 10.0 7.4 12.5 8.3 5.4 13.2 10.4 7.4
Ampliar el local 17.3 10.4 29.6 42.9 5.9 18.8 20.0 15.0 18.5 16.7 16.7 18.9 15.8 16.7 18.5
Volver ser un restaurante familiar 2.7 4.2 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 5.0 0.0 8.3 0.0 2.7 2.6 4.2 0.0
Entrada independiente al Bar 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 4.2 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
Cambiar las persianas 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 0.0 13.3 0.0 3.7 0.0 4.2 2.7 2.6 2.1 3.7
Mejorar el estado de los servicios sanitarios 10.7 10.4 11.1 14.3 5.9 6.3 13.3 15.0 3.7 16.7 12.5 8.1 13.2 10.4 11.1
Aumentar el personal en las diferentes actividades 1.3 2.1 0.0 14.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 2.7 0.0 0.0 3.7
Tener refresco gaseosos fríos 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Mejor atención por parte del personal 4.0 2.1 7.4 0.0 5.9 6.3 6.7 0.0 3.7 4.2 4.2 0.0 7.9 6.3 0.0
Incluir área de fumado 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 2.7 0.0 0.0 3.7
Tener más variedad en bocas 5.3 6.3 3.7 0.0 5.9 6.3 13.3 0.0 0.0 8.3 8.3 0.0 10.5 8.3 0.0
Tener stok en licores y cervezas 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Incluir luz natural 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 2.1 0.0
Incluir una salida de emergencia 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 6.3 6.7 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 5.3 0.0 7.4
Cambiar el inmobiliario 5.3 6.3 3.7 0.0 17.6 0.0 6.7 0.0 11.1 0.0 4.2 5.4 5.3 2.1 11.1
Pintar el restaurante 8.0 12.5 0.0 0.0 5.9 0.0 6.7 20.0 3.7 0.0 20.8 2.7 13.2 8.3 7.4
Cambiar el piso 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 4.2 0.0 0.0 2.6 0.0 3.7
Distribuir mejor el restaurante 6.7 8.3 3.7 0.0 5.9 12.5 6.7 5.0 11.1 4.2 4.2 5.4 7.9 6.3 7.4
Incluir una protección en el restaurante 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 0.0 3.7
Incluir adornos florales 1.3 0.0 3.7 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 2.6 0.0 3.7
Incuir comida vegetariana 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 3.7 0.0 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
Mejorar la eficiencia al trabajar bajo presión 2.7 2.1 3.7 0.0 5.9 0.0 6.7 0.0 3.7 4.2 0.0 0.0 5.3 4.2 0.0
Servicio express 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
Mejorar la iluminación 8.0 10.4 3.7 0.0 0.0 12.5 13.3 10.0 3.7 4.2 16.7 8.1 7.9 10.4 3.7
Incluir Parqueo 2.7 4.2 0.0 14.3 5.9 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 4.2 0.0 5.3 4.2 0.0
Cambiar la fachada del negocio 5.3 4.2 7.4 14.3 0.0 12.5 0.0 5.0 0.0 4.2 12.5 5.4 5.3 8.3 0.0
Cambiar el Karaoke 1.3 2.1 0.0 0.0 5.9 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 0.0 2.6 2.1 0.0
Quitar los cuadros 1.3 0.0 3.7 14.3 0.0 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
Quitar algunas mesas 1.3 0.0 3.7 14.3 0.0 0.0 0.0 0.0 3.7 0.0 0.0 2.7 0.0 0.0 3.7
Cambiar la decoración de las paredes 4.0 2.1 7.4 14.3 11.8 0.0 0.0 0.0 11.1 0.0 0.0 8.1 0.0 6.3 0.0
Agrandar el tamaño de las bocas 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 4.2 0.0 2.7 0.0 2.1 0.0
Cambiar la Barra 2.7 4.2 0.0 0.0 5.9 0.0 6.7 0.0 3.7 0.0 4.2 2.7 2.6 2.1 3.7
Quitar plantas artificiales 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Mejorar la limpieza 2.7 2.1 3.7 0.0 0.0 6.3 6.7 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 5.3 4.2 0.0
Remodelar la Cocina 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Capacitar el personal permanentemente 1.3 2.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 4.2 0.0 2.6 2.1 0.0
Cambiar Todo 2.7 4.2 0.0 0.0 0.0 6.3 0.0 5.0 3.7 0.0 4.2 2.7 2.6 2.1 3.7
Nada 6.7 8.3 3.7 0.0 11.8 6.3 0.0 10.0 7.4 4.2 8.3 13.5 0.0 6.3 7.4
TOTAL 189.0 211.0 151.7 157.3 170.8 200.7 206.9 195.0 155.4 167.0 250.4 151.2 226.3 204.7 162.8
BASE 75 48 27 7 17 16 15 20 27 24 24 37 38 48 27
VISITA AL MES
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA TOTAL




MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P20: RESTAURANTES QUE VISITA -COMPETENCIA-
El Rancho 12.5 13.3 11.1 0.0 25.0 18.2 10.0 0.0 15.0 13.3 7.7 16.7 10.0 12.5 0.0
Restaurante el Primero 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Restaurante Peruano 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Mariscar el Monte 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Restaurante Sonni 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 8.3 5.0 0.0 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
Fresas 4.2 3.3 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 8.3 5.0 0.0 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
Marisquería de Guadalupe 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
El Descanso 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Ceviche del Rey 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Los Cipreses 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Ranchito 18.8 20.0 16.7 66.7 33.3 9.1 10.0 8.3 15.0 0.0 46.2 27.8 13.3 18.8 0.0
Cantina Escazú 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Bar Chumis 12.5 10.0 16.7 33.3 8.3 0.0 30.0 8.3 5.0 13.3 23.1 0.0 20.0 12.5 0.0
Itabo 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Bar Club 18.8 26.7 5.6 0.0 16.7 27.3 10.0 25.0 5.0 40.0 15.4 22.2 16.7 18.8 0.0
El Castillo 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Restaurante Napole 2.1 3.3 0.0 33.3 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Las Frutas 2.1 3.3 0.0 33.3 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Katuay 4.2 3.3 5.6 0.0 8.3 9.1 0.0 0.0 0.0 13.3 0.0 0.0 6.7 4.2 0.0
Matices 6.3 6.7 5.6 0.0 8.3 9.1 0.0 8.3 0.0 13.3 7.7 0.0 10.0 6.3 0.0
Felos Bar 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 0.0 0.0 16.7 10.0 0.0 0.0 11.1 0.0 4.2 0.0
Bar la Unión 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Jazz Café 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Tex Nac 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 8.3 5.0 6.7 0.0 5.6 3.3 4.2 0.0
Mi Taberna 10.4 0.0 27.8 33.3 8.3 9.1 20.0 .0 10.0 13.3 7.7 5.6 13.3 10.4 0.0
Peinos 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 .0 5.0 .0 0.0 0.0 3.3 2.1 .
Huetares 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Los Huaruches 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
El Pomodoro 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Spoon 8.3 6.7 11.1 0.0 25.0 0.0 10.0 0.0 10.0 13.3 0.0 0.0 13.3 8.3 0.0
Pizza Hut 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Princesa Marina 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
McDonalds 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
El Chino 12.5 6.7 22.2 0.0 8.3 0.0 10.0 33.3 15.0 6.7 15.4 16.7 10.0 12.5 0.0
La Fiesta del Maíz 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
La Casa del Pollo 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Pollo sus Amigos 4.2 0.0 11.1 0.0 8.3 0 0 0.0 8.3 5.0 0.0 7.7 11.1 0.0 4.2 0.0
Tobogan 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Visnus 2.1 0.0 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Pollo Frito 2.1 0.0 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Bar mi Choza 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Cantina Irazú 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 .0 .0 0.0 .0 7.7 0.0 3 2.1 0.0
Cazuela 4.2 6.7 0.0 0.0 8.3 0.0 10.0 .0 5.0 6.7 0.0 0.0 6.7 4.2 0.0
El Quinto Peñon 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Bar la Cu n a 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 .0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
L  Cas na 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
nly Star 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Buganbilea 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Signos 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Bar y Restaurante -No especifica- 2.1 3.3 0.0 0. 0.0 9.1 0.0 .0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Rancho Bello Horizonte 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Restaurante Mediterraneo 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Il Gato 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Antojito 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 .0 5.0 .0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Marisquería S n José 2000 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 .0 5.0 .0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Manolo 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
KFC 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Mercado de Heredia 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Cantina 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
La Zebra 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Pinocho 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Mari Who 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Garibaldi 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Vegetariana -No especifica- 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0





ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA TOTAL
SEXO EDAD VISITA AL MES
CUADRO ESTADÍSTICO: 19
MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P21: RESTAURANTE QUE MÁS VISITA, SIN CONTAR 
DON GATO - COMPETENCIA
NR 6.3 3.3 11.1 0.0 .0 0.0 2 8. 10.0 0.0 7.7 0.0 10.0 6.3 0.0
El Rancho 6.3 6.7 5.6 0.0 0.0 18.2 10.0 0.0 5.0 6.7 7.7 5.6 6.7 6.3 0.0
Restaurante el Primero 2.1 3.3 0.0 8.3 0. 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Restaurante Sonni 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 8.3 5.0 0.0 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
Fresas 2.1 0.0 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Ranchito 10.4 13.3 5.6 33.3 16.7 9.1 10.0 0.0 15.0 0.0 15.4 16.7 6.7 10.4 0.0
Bar Chumis 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Bar Club 8.3 13.3 0.0 0.0 0.0 18.2 0.0 16.7 0.0 20.0 7.7 11.1 6.7 8.3 0.0
El Castillo 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Las Frutas 2.1 3.3 0.0 33.3 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Matices 2.1 0.0 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Felos Bar 4.2 3.3 5.6 . 0.0 0. 0.0 16.7 10.0 0.0 0.0 11.1 0.0 4.2 0.0
Jazz Café 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Tex Nac 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 8.3 5.0 6.7 0.0 5.6 3.3 4.2 0.0
Mi Taberna 4.2 0.0 11.1 33.3 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 6.7 7.7 5.6 3.3 4.2 0.0
Huetares 2.1 . 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Pizza Hut 2 1 3.3 .0 . 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0. 5.6 0.0 2.1 0.0
El Chino 4.2 3.3 5.6 0.0 .0 0.0 0.0 16.7 0.0 0.0 15.4 5.6 3.3 4.2 0.0
Visnus 2.1 0.0 5.6 0. 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Cazuela 4.2 6.7 0.0 0. 8.3 0.0 10.0 0.0 5.0 6.7 0.0 0.0 6.7 4.2 0.0
El Quinto Peñon 2.1 3.3 0.0 0.0 .0 0.0 0.0 8. 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
La Casona 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Buganbilea 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Bar y Restaurante -No especifica- 2.1 3.3 0.0 0.0 .0 9.1 0.0 0. 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Restaurante Mediterraneo 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Cantina 2.1 3.3 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
Va por igual 10.4 13.3 5.6 0.0 25.0 0.0 10. 8. 5.0 13.3 15.4 11.1 10.0 10.4 0.0
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 0.0





ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO
CARACTERÍSTICA TOTAL
SEXO EDAD VISITA AL MES
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CUADRO ESTADÍSTICO: 20
MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P22: LO QUE MÁS LE GUSTA DEL RESTAURANTES 
(COMPETENCIA)
NS/NR 2.1 3.3 0.0 33.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
El sabor de las comidas 20.8 26.7 11.1 33.3 41.7 18.2 10.0 8.3 25.0 20.0 15.4 33.3 13.3 20.8 0.0
La variedad en las comidas 4.2 6.7 0.0 0.0 0.0 9.1 10.0 0.0 0.0 6.7 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
El Ambiente 22.9 30.0 11.1 33.3 25.0 9.1 40.0 16.7 15.0 33.3 23.1 16.7 26.7 22.9 0.0
La tranquilidad del lugar 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 9.1 10.0 0.0 5.0 0.0 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
La decoración 4.2 3.3 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
La calidad de las bocas 12.5 10.0 16.7 0.0 8.3 9.1 20.0 16.7 15.0 13.3 7.7 16.7 10.0 12.5 0.0
La atención 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
La música 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 0.0 7.7 0.0 3.3 2.1 0.0
El pollo 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 8.3 5.0 6.7 0.0 5.6 3.3 4.2 0.0
El servicio del casino 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Por ser rústico 2.1 0.0 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
La Carne 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Por las amistades 4.2 6.7 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 8.3 0.0 13.3 0.0 11.1 0.0 4.2 0.0
El servicio del restaurante 4.2 3.3 5.6 0.0 8.3 9.1 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 5.6 3.3 4.2 0.0
Por comodidad 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
El Salón de baile 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Por las entradas que sirven 4.2 0.0 11.1 0.0 8.3 0.0 10.0 0.0 10.0 0.0 0.0 0.0 6.7 4.2 0.0
Buenos precios 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Todo 6.3 3.3 11.1 0.0 8.3 0.0 0.0 16.7 5.0 0.0 15.4 5.6 6.7 6.3 0.0
TOTAL 110.8 113.1 105.9 99.9 116.5 100.1 120.0 108.2 105.0 126.8 100.1 105.8 113.2 110.8 0.0
BASE 48 30 18 3 12 11 10 12 20 15 13 18 30 48 0
VISITA AL MES SATISFACCIÓN GENERAL
VISITA OTROS 
RESTAURANTES





MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P23: LO QUE MENOS LE GUSTA DEL 
RESTAURANTES (COMPETENCIA)
NS/NR 2.1 0.0 5.6 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
La atención 4.2 6.7 0.0 0.0 8.3 0.0 10.0 0.0 5.0 6.7 0.0 11.1 0.0 4.2 0.0
Las personas que lo frecuentan 6.3 3.3 11.1 0.0 0.0 0.0 20.0 8.3 10.0 0.0 7.7 0.0 10.0 6.3 0.0
El Parqueo 6.3 10.0 0.0 0.0 8.3 9.1 0.0 8.3 5.0 0.0 15.4 0.0 10.0 6.3 0.0
El servicio 4.2 3.3 5.6 0.0 0.0 9.1 10.0 0.0 0.0 6.7 7.7 0.0 6.7 4.2 0.0
La cantidad de gente 6.3 3.3 11.1 0.0 8.3 0.0 0.0 16.7 10.0 0.0 7.7 0.0 10.0 6.3 0.0
El Bar 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
El Guarda 2.1 3.3 0.0 33.3 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
Los precios caros 14.6 13.3 16.7 0.0 16.7 27.3 0.0 16.7 10.0 20.0 15.4 11.1 16.7 14.6 0.0
El ruido 6.3 10.0 0.0 0.0 0.0 9.1 10.0 8.3 0.0 13.3 7.7 5.6 6.7 6.3 0.0
El espacio del local 4.2 6.7 0.0 33.3 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 6.7 7.7 5.6 3.3 4.2 0.0
El Karaoke 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Por que cierran temprano 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Inmobiliario 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
El edificio 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
El ambiente 2.1 3.3 0.0 0.0 8.3 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
El sonido (Equipo de sonido) 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 0.0 6.7 0.0 5.6 0.0 2.1 0.0
La decoración 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 9.1 0.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Nada 31.3 26.7 38.9 33.3 41.7 18.2 30.0 33.3 30.0 33.3 30.8 50.0 20.0 31.3 0.0
TOTAL 104.7 106.4 100.2 99.9 99.9 118.3 100.0 99.9 105.0 106.8 100.1 105.8 103.2 104.7 0.0
BASE 48 30 18 3 12 11 10 12 20 15 13 18 30 48 0
CARACTERÍSTICA TOTAL
SEXO






MASC FEME -24 25-34 35-44 45-54 55 y + 3 Y - 4 5 Y + M.S. OTRO SI NO
P24: SATISFACCIÓN GENERAL CON EL 
RESTAURANTE -COMPETENCIA
NS/NR 2.1 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 10.0 0.0 5.0 0.0 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Dos 2.1 3.3 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 8.3 0.0 6.7 0.0 0.0 3.3 2.1 0.0
Tres 27.1 26.7 27.8 0.0 8.3 45.5 50.0 16.7 30.0 26.7 23.1 33.3 23.3 27.1 0.0
Cuatro 22.9 23.3 22.2 33.3 16.7 27.3 30.0 16.7 15.0 33.3 23.1 11.1 30.0 22.9 0.0
Muy Satisfecho 45.8 46.7 44.4 66.7 75.0 27.3 10.0 58.3 50.0 33.3 53.8 55.6 40.0 45.8 0.0
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 0.0
BASE 48 30 18 3 12 11 10 12 20 15 13 18 30 48 0
CARACTERÍSTICA
ESTUDIO: RESTAURANTE DON GATO




RESTAURANTE DON GATO  # Cuestionario: 
3  
HORA INICIAL:    ___  ___   :   ____   ____ 
CUESTIONARIO 
Buenos (días/tardes/noches), en este momento el restaurante Don Gato está haciendo un estudio entre sus usuarios; para conocer 
mejor la percepción y satisfacción que tienen ustedes, de los diferentes servicios que éste restaurante les brinda. Así como las 
sugerencias que nos puedan proponer.  Le garantizamos que la información que nos ofrezcan será totalmente confidencial y se 
utilizará con fines estadísticos.  
                                           AGRADEZCO DE ANTEMANO EL TIEMPO QUE ME BRINDARÁ 
HÁBITOS DEL CLIENTE 
P1 Para empezar me podría decir, si ha visitado usted el restaurante Don Gato en alguna otra ocasión. 





P2 ¿Cuántas veces al mes, diría usted que visita el restaurante Don Gato?                   Irregular....................0 







P3 Y generalmente, ¿Cuáles son los días que viene con mayor frecuencia? PUEDE MARCAR MÁS DE UNA OPCIÓN 
   Lunes...............................1        Martes.......................................2         Miércoles................................3  
   Jueves..............................4        Viernes......................................5         Sábado....................................6  
   Domingo..........................7        No tiene día fijo/Irregular.........8 
1  
P4 De estos días que usted me acaba de mencionar, ¿A qué hora acostumbra llegar al restaurante? 
        Antes del medio día..........................................1     Entre el medio día y antes de las  3:00 p.m.........2    
        Entre las 3:00 p.m. y antes de las 6:00 p.m......3     De las 6:00 p.m en adelante................................4 





P5 Y  ¿A qué hora acostumbra irse del restaurante? 
        Entre el medio día y antes de las  3:00 p.m.........2      Entre las 3:00 p.m. y antes de las 6:00 p.m.......3 
        Entre las 6:00 p.m y antes de las  9:00 p.m.........3      De las  9:00 p.m en adelante..............................4 





P6 En una visita normal, en promedio ¿Cuánto diría usted que paga por persona? 




P7/P8 ¿De todos los servicios que el restaurante le ofrece cuál es el que más le gusta?  




P9 ¿Aproximadamente, cuántas personas lo acompañan? ANOTAR No. PERSONAS: ____________________  3  






EVALUACIÓN DEL RESTAURANTE 
P11  En la actualidad Don Gato abre de lunes a jueves de 11:30 a.m. a 11:00 p.m.  y  fines de semana de 11:30 
a.m. a 12:30 a.m. ¿A usted,  este horario le parece que está bien o lo cambiaría? 









A  continuación le leeré una serie de características que posee el restaurante Don Gato. Le agradezco que me indique,  
que tan satisfecho se encuentra con cada una de ellas, por favor utilice una escala de 1 a 5 donde 1 es “muy 
insatisfecho” y 5 “es muy satisfecho”.   
P12A. SATISFACCIÓN    CARACTERÍSTICAS 
1 2 3 4 5 NS   
A El espacio físico con el que cuenta actualmente el 
restaurante  
01 02 03 04 05 00   
B La iluminación que tiene el local  01 02 03 04 05 00   
C La decoración del restaurante 01 02 03 04 05 00   
D La música 01 02 03 04 05 00   
E El sonido  01 02 03 04 05 00   
F El ambiente en general  01 02 03 04 05 00   
G La atención que le brinda el personal que lo atiende 01 02 03 04 05 00   
H La vestimenta del personal 01 02 03 04 05 00   
I La capacidad que tiene el personal al evacuar una 
consulta 
01 02 03 04 05 00   
J La calidad de las comidas 01 02 03 04 05 00   
K La variedad de las comidas 01 02 03 04 05 00   
L El estado en el que se encuentra el inmobiliario (mesas, 
sillas, manteles, vasos, cubiertos) 
01 02 03 04 05 00   
M Los diferentes servicios que el restaurante le ofrece 01 02 03 04 05 00   
O Los precios de los productos 01 02 03 04 05 00   
P Espacio para parqueo 01 02 03 04 05 00   
 
P13 
¿Y en términos generales, qué tan satisfecho diría usted que se siente en el restaurante?  Por favor, siempre 
utilizando una escala de 1 al 5, donde 1 es “muy insatisfecho” y 5 “es muy satisfecho”.            














SERVICIO DE CAFÉ 
 
P15 
Actualmente se está evaluando la posibilidad de abrir un nuevo servicio, el servicio de Café, donde se 
brindará en un horario vespertino, ofreciendo al cliente repostería fina, dulce y salada, especializándose en 
diversos tipos de café. Ahora bien,  ¿Qué tan atractivo le parece este nuevo servicio? 















En una escala de 1 a 5, donde 1 es “nada probable” y 5 es “muy probable” ¿Qué probabilidad hay que 
usted consuma en el servicio de Café? 







A  parte de este,  visita usted otros restaurantes similares a este? 





A  parte de este,  visita usted otros restaurantes similares a este? 
                                                    Sí....................1           No....................2    (PASAR A S.1) 
1  
P19 ¿Cuántas veces al mes, diría usted que visita este o estos restaurantes?                   Irregular....................0 








Me podría decir, ¿Cuál o cuáles son los restaurantes que  visita usted con cierta regularidad? 
_______________________________________         _________________________________________ 











Pensando ahora, en el restaurante que más visita, excluyendo a Don Gato. ¿Qué es lo que más le gusta de 














P24 ¿Y en términos generales, qué tan satisfecho diría usted que se siente en este  restaurante?  Por favor, 
siempre utilizando una escala de 1 al 5, donde 1 es “muy insatisfecho” y 5 “es muy satisfecho”.            





S1 Ahora, sólo con el propósito de poder clasificar estadísticamente el perfil de nuestros clientes le haré 
unas preguntas sobre usted y su forma de vida. 





2  S2 ¿Cuál es su edad en años cumplidos: ANOTAR AÑOS CUMPLIDOS________________ 
    18 a 24 años.............1        De 25 a 34 años...............2         De 35 a 44 años............3  
    De 45 a 54 años.......4        De 55 a 64 años...............5          Más de 65 añas.............6 
1  
S3 ¿Cuál es su profesión actual?: ANOTAR  _____________________             Otro:_________________ 
Profesionales....................1     Técnicos...............2       Oficinistas............3     Obreros/jornaleros............4 





S4 Y ya para terminar, en caso de que tengamos que volver a contactarlo. Usted sería tan amable de 
proporcionarme su nombre y algún teléfono donde poder localizarlo. 





S5 Persona que realizó la entrevista. Nombre:_________________________________________________   
HORA FINAL:    ___  ___   :   ____   ____ 
MUCHAS GRACIAS 
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